PENGARUH KUALITAS LAYANAN INTERNET BANKING TERHADAP KEPUASAN DAN LOYALITAS NASABAH   PADA PT. BANK NEGARA INDONESIA (PERSERO) TBK.  DI KOTA MAKASSAR by ANUGRAH, RAHMAN
 SKRIPSI 
 
PENGARUH KUALITAS LAYANAN INTERNET BANKING 
TERHADAP KEPUASAN DAN LOYALITAS NASABAH  
PADA PT. BANK NEGARA INDONESIA (PERSERO) TBK.  
DI KOTA MAKASSAR 
 
 
 
RAHMAN ANUGRAH 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
JURUSAN MANAJEMEN 
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 
UNIVERSITAS HASANUDDIN 
MAKASSAR 
2015 
  
ii 
SKRIPSI 
 
PENGARUH KUALITAS LAYANAN INTERNET BANKING 
TERHADAP KEPUASAN DAN LOYALITAS NASABAH  
PADA PT. BANK NEGARA INDONESIA (PERSERO) TBK.  
DI KOTA MAKASSAR 
 
sebagai salah satu persyaratan untuk memperoleh  
gelar Sarjana Ekonomi 
 
disusun dan diajukan oleh  
RAHMAN ANUGRAH 
A21111310 
 
 
 
 
 
 
 
kepada  
 
JURUSAN MANAJEMEN 
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 
UNIVERSITAS HASANUDDIN 
MAKASSAR 
2015 
  
iii 
SKRIPSI 
PENGARUH KUALITAS LAYANAN INTERNET BANKING 
TERHADAP KEPUASAN DAN LOYALITAS NASABAH  
PADA PT. BANK NEGARA INDONESIA (PERSERO) Tbk.     
DI KOTA MAKASSSAR 
disusun dan diajukan oleh 
 
RAHMAN ANUGRAH 
A21111310 
 
telah diperiksa dan disetujui untuk diuji 
 
Makassar, 17 November 2015 
 
        Pembimbing I                           Pembimbing II 
 
 
Prof. Dr. Otto R. Payangan, SE., M.Si              Dr. A. Nur Baumassepe, SE., MM         
     NIP. 19580804 198702 1 002      NIP. 19780428 2009121 001 
 
Ketua Jurusan Manajemen 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin 
 
 
 
Dr. Hj. Nurdjanah Hamid,SE.,M.Agr 
NIP. 19600503 198601 2 001 
 
 
 
  
iv 
SKRIPSI 
PENGARUH KUALITAS LAYANAN INTERNET BANKING 
TERHADAP KEPUASAN DAN LOYALITAS NASABAH  
PADA PT. BANK NEGARA INDONESIA (PERSERO) Tbk.     
DI KOTA MAKASSSAR 
disusun dan diajukan oleh 
 
RAHMAN ANUGRAH 
A21111310 
 
telah dipertahankan dalam sidang ujian skripsi 
pada tanggal 2 Desember 2015 dan 
dinyatakan telah memenuhi syarat kelulusan 
 
Menyetujui, 
 
Panitia Penguji 
 
No.  Nama penguji Jabatan Tanda Tangan 
1. Prof. Dr. Otto R. Payangan, SE.,M.Si. Ketua 1..................... 
  
2. Dr. A.M. Nur Baumassepe SE.,MM. Sekretaris 2..................... 
 
3. Dr. Muhammad Ismail, SE., M.Si Anggota 3..................... 
 
4. Dr. H. Jusni, SE., M.Si Anggota 4..................... 
 
5. Drs. Kasman Damang, ME Anggota 5..................... 
 
Ketua Jurusan Manajemen 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin 
 
 
 
Dr. Hj. Nurdjanah Hamid,SE.,M.Agr 
NIP. 19600503 198601 2 001 
 
 
  
v 
PERNYATAAN KEASLIAN 
 
Saya yang bertanda tangan dibawah ini, 
  
Nama  : Rahman Anugrah 
 
NIM  : A21111310 
 
Jurusan/Program studi : Manajemen 
 
dengan ini menyatakan dengan sebenar-benarnya bahwa skripsi yang berjudul 
 
“PENGARUH KUALITAS LAYANAN INTERNET BANKING TERHADAP 
KEPUASAN DAN LOYALITAS NASABAH PT. BANK NEGARA 
INDONESIA (PERSERO) TBK. DI KOTA MAKASSAR” 
 
adalah karya ilmiah saya sendiri dan sepanjang sepengetahuan saya di dalam 
naskah skripsi ini tidak terdapat karya ilmiah yang pernah diajukan oleh orang 
lain untuk memperoleh gelar sarjana akademik di suatu perguruan tinggi, dan 
tidak terdapat karya atau pendapat yang pernah ditulis atau diterbitkan oleh 
orang lain, kecuali yang secara tertulis di kutip dalam naskah ini dan disbutkan 
dalam sumber kutipan dan daftar pustaka. 
 
Apabila di kemudian hari ternyata di dalam naskah ini dapat dibuktikan terdapat 
unsure-unsur jiplakan, saya bersedia menerima sanksi atas perbuatan tersebut 
dan dip roses sesuai dengan peraturan perundang-undangan yang berlaku (UU 
No. 20 Tahun 2003, pasal 25 ayat 2 dan pasal 70). 
 
 
 
Makassar, 2 Desember 2015 
 
Yang membuat  pernyataan, 
 
 
 
 
 
Rahman Anugrah 
  
  
vi 
PRAKATA 
 
Assalamualaikum warahmatullahi wabarakatuh 
Allahumma Shalli Ala Muhammad Wa Ala Ali Muhammad. 
Dengan menyebut nama ALLAH SWT. Segala puji hanya bagi-Nya 
Pengayom Alam Semesta. Salam kehormatan tetap tercurah kepada Rasulullah 
Muhammad bin Abdullah SAW., kepada keluarganya dan para sahabatnya. 
Alhamdulillah, berkat Rahmat dan Kasih-Nya sehingga penulis dapat 
menyelesaikan Skripsi  ini dengan judul “PENGARUH KUALITAS LAYANAN 
INTERNET BANKING TERHADAP KEPUASAN DAN LOYALITAS NASABAH 
PT. BANK NEGARA INDONESIA (PERSERO) Tbk. DI KOTA MAKASSAR”.  
Skripsi ini tidak akan pernah terwujud tanpa bantuan dan kasih sayang banyak 
orang. Dan semuanya tak akan berjalan mulus tanpa adanya bantuan dari 
berbagai pihak, maka dengan ini penulis berterima kasih tak terhingga Kedua 
Orang tua penulis, Ayahanda M. Tobo A. Hairuddin dan Ibunda Sitti Nur Rahmi 
dengan kasih sayang tak bersyarat, dengan dukungan moril maupun materil, dan 
atas segala doa mereka.  
Dengan segala hormat, tidak lupa pula penulis mengucapkan terima kasih 
yang sebesar-besarnya kepada : 
1. Prof. Dr. H. Gagaring Pagalung, S.E., Ak.,M.S., CA, selaku Dekan 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin. 
2. Dr. Hj. Nurdjanah Hamid, S.E., M.Agr., selaku Ketua Jurusan Manajemen 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin,  
  
vii 
3. Prof. Dr. Otto R. Payangan, S.E., M.Si., selaku selaku Pembimbing I 
dan Dr. A. M. Nur Baumassepe, S.E., MM., Selaku Pembimbing II. 
Terima kasih atas bimbingannya selama penyusunan skripsi ini. 
4. Dr.  Muhammad Ismail,  S.E.,  M.Si.,   Dr.  H.  Jusni,  S.E.,  M.Si.,    dan  
Drs. Kasman Damang, M.E., selaku penguji. 
5. Fauzi R. Rahim S.E., M.Si., selaku Penasehat Akademik dari awal 
masuknya di Fakultas Ekonomi dan bisnis hingga selesainya studi 
penulis. 
6. Seluruh  Dosen dan Staf Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Universitas Hasanuddin 
7. Kakak Rahmat Alvian, adik Rianti Anisa, Qayyumi Amelia, Kurniawan 
Saputra serta seluruh keluarga atas segala bentuk dukungan terhadap 
penulis sehingga skripsi yang disusun oleh penulis dapat terselesaikan. 
8. PT. Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk Wilayah Sulawesi  yang telah 
bersedia untuk memberikan kesempatan penelitian dan membantu dalam 
proses penelitian penulis. 
9. Teman-teman galaXI yang tidak bisa disebutkan namanya satu persatu 
namanya yang telah memberikan banyak bantuan kepada penulis 
sehingga dapat menyelesaikan penelitian ini. 
10. Teman – teman SOHIBtm don, azhar, ulla, black, papil, dirfan, coki dan 
omil yang telah menemani suka dan duka peneliti dalam menyelesaikan 
penelitian ini. 
11. Teman – teman 8wonders Fiqransyah, abizar, eston, imam, aan, daus, 
ipul serta zulkhaidir atas segala bentuk support dan dukungannya kepada 
penulis sehingga penulis dapat mneyelsaikan penelitian ini. 
  
viii 
12. Teman – teman Geng Nero, Mulya, Geraldy, Rahmah, Fitry, Cite, Mimi, 
Umy, Tika yang telah banyak membantu penelti dalam menyelesaikan 
penelitian ini. 
13. Teman – teman pangkalan Go-Jek Sektor FE-UH, Adam, Cua, Fikar, 
Gery, Akbar, Surya serta Adi yang telah memberikan masukan kepada 
penulis sehingga penelitian ini dapat terselesaikan. 
14. Teman – teman KKN Gel. 87 Desa Amassangang Kec. Lanrisang Kab. 
Pinrang, Azwar, Ani, Fahresi, Dian, Indung, Zul, serta Made atas segala 
bentuk doa serta dukungannya sehingga penulis dapat menyelesaikan 
penelitian ini. 
15. Teman – temanku yang terindah Razak, Incung, Ade Asnandar, Upi 
Juwita, Aie Ansori, dan Farid yang telah banyak membantu penulis 
sehingga dapat menyelesaikan penelitian ini. 
16. Terkhusus kepada temanku Irma Yunita Said dan Muh. Fiqransyah yang 
telah menemani suka dan duka penulis dalam menyelsaikan penelitian 
ini. 
17. Segenap Kantin Kolong Team & Crew FE-UH, mama aji, bapak aji, mia, 
mace mala, mama aji rohani, kak dahlia serta seluruh pihak didalamnya 
yang telah memberikan suguhan makanan yang nikmat untuk penulis 
18. Teman – teman SECC GRADUATERS tidak bisa disebutkan satu persatu 
atas doa serta dukungannya. 
19. Teman – teman Korps Purna Paskibra (KPP) SMA Neg. 2 makassar yang 
tidak bisa disebutkan satu persatu atas doa serta dukungannya. 
20. Segenap teman-teman pengurus Indonesia Marketing Association Sub 
Chapter UNHAS (IMA SC UNHAS) periode 2013-2015. Terima kasih atas 
  
ix 
segala upaya,tenaga, waktu  dan pikiran teman-teman selama berada di 
fakultas ekonomi dan selama kepengurusan khususnya. 
21. Serta terima kasih banyak kepada semua pihak yang telah membantu 
penulis dan tidak sempat penulis sebutkan satu persatu ,semoga segala 
kebaikan-kebaikan saudara(i)ku diterima sebagai ibadah disisiNya.   
Akhirnya dengan segala kelemahan penulis, penulis mempersembahkan 
Skripsi ini dengan harapan dapat memberikan manfaat bagi semua pihak.  
 
 Makassar,  Agustus 2015 
 
 Peneliti 
  
  
x 
ABSTRAK 
 
PENGARUH KUALITAS LAYANAN INTERNET BANKING TERHADAP 
KEPUASAN DAN LOYALITAS NASABAH PADA PT. BANK NEGARA 
INDONESIA (PERSERO) Tbk. DI KOTA MAKASSAR 
Rahman Anugrah 
Otto R. Payangan 
A.M Nur Baumassepe 
 
Penelitian ini bertujuan untukmenganalisis pengaruh kualitas layanan internet 
banking terhadap kepuasan dan loyalitas nasabah pada PT. Bank Negara Indonesia 
(Persero) Tbk. Di Kota Makassar. Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 100 
responden. Metode pengumpulan data adalah dengan menyebarkan kuesioner yang 
kemudian diolah dengan menggunakan analisis regresi berganda. Uji yang 
digunakan untuk menguji instrumen penelitian berupa uji validitas dan reliabilitas. Uji 
hipotesis menggunakan uji simultan (f) dan uji parsial (t). Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa berdasarkan hasil persamaan regresi diperoleh hasil bahwa 
kualitas layanan memiliki pengaruh yang positif. Ini menunjukkan bahwa variabel 
kualitas layanan mempunyai pengaruh yang positif terhadap kepuasan dan loyalitas 
nasabah pada Bank Negara Indonesia di Kota Makassar. Dari hasil pengujian regresi 
dapat diketahui bahwa dimensi dari variabel kualitas layanan yang dominan 
pengaruhnya terhadap kepuasan nasabah adalah dimensi empati, sedangkan 
kualitas layanan yang dominan pengaruhnya terhadap loyalitas nasabah adalah 
dimensi daya tanggap. Nilai koefisien determinasi (R2) dari variabel kepuasan (Y1) 
adalah 0.916, hal ini berarti seluruh dimensi variabel bebas dalam penelitian ini yakni 
Bukti Fisik (X1), Reliabilitas (X2), Daya Tanggap (X3), Jaminan (X4), Empati (X5)  
mempunyai kontribusi bersama sebesar 91,2% teradap variabel terikat Y1. Hal ini 
berarti 91,2% kepuasan nasabah dapat dijelaskan oleh variabel bukti Fisik, 
Reliabilitas, Daya Tanggap, Jaminan, Empati, sedangkan sisanya yaitu 8,8% 
kepuasan konsumen dipengaruhi variabel diluar penelitian ini. Kemudian nilai 
koefisien determinasi dari variabel loyalitas (Y2) adalah 0.973, hal ini berarti seluruh 
dimensi variabel bebas dalam penelitian ini yakni Bukti Fisik (X1), Reliabilitas (X2), 
Daya Tanggap (X3), Jaminan (X4), Empati (X5)  mempunyai kontribusi bersama 
sebesar 97, 2%. Hal ini berarti 97,2% loyalitas nasabah dapat dijelaskan oleh 
variabel bukti Fisik, Reliabilitas, Daya Tanggap, Jaminan, Empati, sedangkan 
sisanya yaitu 2,8% loyalitas konsumen dipengaruhi variabel diluar penelitian ini. 
Pengujian hipotesis dengan menggunakan uji F menunjukkan bahwa kualitas 
layanan secara simultan berpengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas nasabah. 
Pengujian hipotesis dengan menggunakan uji T menunjukkan bahwa dimensi 
variabel kualitas pelayanan Bukti Fisik (X1), Reliabilitas (X2), Daya Tanggap (X3), 
Jaminan (X4), Empati (X5)  terhadap variabel kepuasan (Y1) pada dasarnya 
mempunyai pengaruh tetapi yang dominan adalah dimensi Empati (X5), bagitu pula 
terhadap variabel loyalitas (Y2) pada dasarnya mempunyai pengaruh tetapi yang 
dominan adalah dimensi Daya tanggap (X3). 
Kata Kunci : Kualitas Layanan, Kepuasan Nasabah dan Loyalitas Nasabah 
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ABSTRACT 
THE INFLUENCE OF SERVICE QUALITY OF INTERNET BANKING TO 
COSTUMER SATISFACTION AND LOYALITY AT PT. BANK NEGARA 
INDONESIA (PERSERO) TBK MAKASSAR AREA 
Rahman Anugrah 
Otto R. Payangan 
A.M Nur Baumassepe 
 
This research purposed to analyze the influence of servive quality of internet 
banking to costumer satisfaction and loyalty at PT. Bank Negara Indonesia 
(Persero) Tbk Makassar Area. This research use sample about 100 
respondends. The data collecting method is by questionnaires distribution which 
then proceeded by using multiple regretion analysis. The using test is to testing 
research instrument in the form of validity and realibility test. Hypothesis test use 
simultant test (F) and partial test (T). The result show that depend on the result of 
the regression equation, service quality has a positive effect. This indicates that 
the service quality variable has a positive effect to the  customer satisfaction  
loyalty at Bank Negara Indonesia makassar area. From the results of regression 
testing can be seen that the dimensions of service quality, which has a dominant 
influence to costumer satisfaction is the emphaty, while the dimensions of service 
quality which has dominant influence on customer loyalty is responsiveness. The 
coefficient of determination (R2) of the variable satisfaction (Y1) is 0.916, it 
means the whole dimension of the independent variable in this study the Physical 
Evidence (X1), reliability (X2), responsiveness (X3), Security (X4), Empathy ( X5) 
has a joint contribution of 91.2% teradap dependent variable Y1. This means that 
91.2% customer satisfaction can be explained by physical evidence, reliability, 
responsiveness, assurance, empathy, while the remaining 8.8% of customer 
satisfaction is influenced by variables outside the research. Then the coefficient 
of determination of loyalty variable (Y2) is 0.973, it means the whole dimension of 
the independent variable in this study the Physical Evidence (X1), reliability (X2), 
responsiveness (X3), Security (X4), empathy (X5) has a joint contribution 
amounted to 97, 2%. This means that 97.2% of customer loyalty can be 
explained by physical evidence, reliability, responsiveness, assurance, empathy, 
while the remaining 2.8% of consumer loyalty influenced by variables outside the 
research. Hypothesis testing using the F test shows that the quality of services 
simultaneously affect the customer satisfaction and loyalty. Hypothesis testing 
using T test showed that the dimensions of service quality variable Physical 
Evidence (X1), reliability (X2), responsiveness (X3), Security (X4), empathy (X5) 
to the satisfaction variable (Y1) essentially have an influence, but that Empathy is 
the dominant dimension (X5), as well as to the loyalty variable (Y2) essentially 
have an influence, but the dominant are the dimensions Responsiveness (X3). 
 
Keyword : Service Quality, Costumer Satisfaction, Costumer Loyaity 
  
xii 
DAFTAR ISI 
 
      Halaman 
HALAMAN SAMPUL . .................................................................................... i 
HALAMAN JUDUL  ........................................................................................ ii 
HALAMAN PERSETUJUAN .......................................................................... iii 
HALAMAN PENGESAHAN  .......................................................................... iv 
HALAMAN PERNYATAAN KEASLIAN ......................................................... v 
PRAKATA ....................................................................................................... vi 
ABSTRAK .......................................................................................................  x 
ABSTRACT .................................................................................................... xi 
DAFTAR ISI  .................................................................................................. xii 
DAFTAR TABEL  ...........................................................................................  xv 
DAFTAR GAMBAR  .......................................................................................  xvii 
DAFTAR LAMPIRAN ..................................................................................... xviii 
 
BAB I PENDAHULUAN................................................................................ 1 
1.1 Latar Belakang Masalah ........................................................................ 1 
1.2 Rumusan Masalah ................................................................................. 3 
1.3 Tujuan Penelitian ................................................................................... 4 
1.4 Kegunaan Penelitian ............................................................................. 4 
1.5 Sistematika Penulisan ........................................................................... 4 
 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA......................................................................  6 
2.1 Landasan Teori ...................................................................................... 6 
2.1.1 Pengertian Pemasaran ............................................................ 6 
2.1.2 Kualitas Layanan ..................................................................... 8 
                      2.1.2.1 Pengertian Kualitas Layanan .................................... 8 
2.1.3 Ruang Lingkup Jasa ................................................................ 11 
2.1.3.1  Pengertian Jasa ......................................................... 11 
2.1.3.2  Karakteristik Jasa ...................................................... 12 
 2.1.3.3 Strategi Pemasaran Perusahaan Jasa ..................... 14 
2.1.4 Kualitas Jasa ........................................................................... 15 
2.1.4.1 Pengertian Kualitas Jasa ........................................... 15 
2.1.4.2 Dimensi Kualitas Jasa ............................................... 16 
2.1.4.3 Mengelola Kualitas Jasa ........................................... 20 
2.1.4.4 Strategi Meningkatkan Kualitas Jasa ........................ 21 
2.1.5 Bank ......................................................................................... 24 
2.1.5.1 Pengertian Bank ........................................................ 24 
2.1.6 Internet Banking ...................................................................... 26 
2.1.6.1 Pengertian Internet Banking ...................................... 26 
2.1.7 Kepuasan Pelanggan .............................................................. 26  
  
xiii 
2.1.7.1 Pengertian Kepuasan ................................................ 26 
2.1.7.2 Faktor Utama dalam Menentukan Tingkat  
Kepuasan Konsumen ................................................ 27 
2.1.7.3 Metode Pengukuran Kepuasan Konsumen .............. 28 
2.1.8 Loyalitas Pelanggan ................................................................ 29 
2.1.8.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan ............................... 29 
2.1.8.2 Karakteristik Loyalitas Pelanggan ............................. 29 
2.1.8.3 Tipe-tipe Loyalitas Pelanggan ................................... 30 
2.1.9 Hubungan antara Kepuasan dan Loyalitas ............................ 32 
2.2 Penelitian Terdahulu .............................................................................. 33 
2.3 Kerangka Pikir ....................................................................................... 35 
2.4 Hipotesis Penelitian ............................................................................... 36 
 
BAB III METODE PENELITIAN.....................................................................  37  
3.1 Lokasi Penelitian.................................................................................... 37 
3.2 Metode Pengumpulan Data ................................................................... 37 
3.3 Populasi dan sampel ............................................................................. 38 
3.3.1 Populasi ................................................................................... 38 
3.3.2 Sampel .................................................................................... 38 
3.4 Jenis dan Sumber Data ......................................................................... 39 
 3.4.1 Data Primer ................................................................................ 39 
 3.4.2 Data Sekunder ........................................................................... 39  
3.5 Uji Validitas dan Reabilitas .................................................................... 40 
3.6 Metode Analisis ..................................................................................... 40 
3.7 Definisi Operasional Variabel ................................................................ 42 
 
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN..................................... 45 
4.1 Gambaran Umum Perusahaan ............................................................. 45 
 4.1.1 Sejarah PT. Bank Negara Indonesia (PERSERO) Tbk ............... 45 
 4.1.2 Visi Misi PT. Bank Negara Indonesia (PERSERO) Tbk .............. 46 
 4.1.3 Struktur Organisasi PT. BNI (PERSERO) Tbk ............................ 47 
4.2 Deskripsi Objek Penelitian .................................................................... 48 
4.3 Deskripsi Variabel Kualitas Jasa dan Perhitungan Skor Variabel 
Independen (X) ...................................................................................... 52 
  4.3.1 Pernyataan mengenai dimensi tangible (keberwujudan) ....... 52 
  4.3.2 Pernyataan mengenai dimensi Reliability (kehandalan) ........ 53 
  4.3.3 Pernyataan mengenai dimensi Responsiveness  
   (ketanggapan) ......................................................................... 53 
  4.3.4 Pernyataan mengenai dimensi Assurance (Jaminan) ............ 54 
  4.3.5 Pernyataan mengenai dimensi Empathy (empati) .................. 54 
4.4 Deskripsi Variabel Kepuasan Konsumen dan Perhitungan Skor  
 Variabel Dependen (Y1) ........................................................................ 55 
4.5 Deskripsi Variabel Loyalitas Konsumen dan Perhitungan Skor  
 Variabel Dependen (Y2) ........................................................................ 56 
  
xiv 
4.6 Pengujian Validitas dan Reliabilitas ...................................................... 56 
  4.6.1 Pengujian Validitas .................................................................. 56 
  4.6.2 Pengujian Realibilitas .............................................................. 58 
4.7 Analisis dan Pembahasan Regresi Linear Berganda ........................... 59 
4.8 Uji Hipotesis ........................................................................................... 62 
  4.8.1 Koefisien Determinasi (R2) ..................................................... 63 
  4.8.2 Uji Serempak/Simultan (Uji F) ................................................. 64 
  4.8.3 Uji Parsial (Uji t) ....................................................................... 65 
 
BAB V PENUTUP ........................................................................................... 71 
5.1 Kesimpulan ............................................................................................ 71 
5.2 Saran  ................................................................................................. 72 
5.3 Keterbatasan Penelitian ........................................................................ 73 
 
DAFTAR PUSTAKA ....................................................................................... 74 
LAMPIRAN ..................................................................................................... 77 
 
 
 
 
 
  
  
xv 
DAFTAR TABEL 
  
      halaman 
Tabel 2.1 Hasil Penelitian Terdahulu ............................................................... 36 
Tabel 3.1 Data Nasabah .................................................................................. 44 
Tabel 3.2 Definisi Operasional  ........................................................................ 49 
Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis kelamin .................... 58 
Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia ................................... 59 
Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan .......................... 59 
Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Transaksi ................. 60 
Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Besarnya Pengeluaran ..... 61 
Tabel 4.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Lokasi Penggunaan  
Internet Banking ............................................................................................... 61 
Tabel 4.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Intensitas Transaksi .......... 62 
Tabel 4.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Alasan ............................... 63 
Tabel 4.9 Karakteristik Responden Berdasarkan Media yang Digunakan ..... 63 
Tabel 4.10 Tanggapan Responden Terhadap Dimensi Tangible ................... 65 
Tabel 4.11 Tanggapan Responden Terhadap Dimensi Reliability ................. 66 
Tabel 4.12 Tanggapan Responden Terhadap Dimensi Responsiveness ...... 67 
Tabel 4.13 Tanggapan Responden Terhadap Dimensi Assurance ................ 68 
Tabel 4.14 Tanggapan Responden Terhadap Dimensi Empathy ................... 69 
Tabel 4.15 Tanggapan Responden Terhadap Kepuasan Nasabah ............... 70 
Tabel 4.16 Tanggapan Responden Terhadap Loyalitas Nasabah ................. 71 
Tabel 4.17 Hasil Uji Validitas ........................................................................... 72 
Tabel 4.18 Hasil Uji Reliabilitas ....................................................................... 74 
Tabel 4.19 Hasil Penghitungan Regresi Berganda Var. Y1-Y5  
 Terhadap Y1  .................................................................................  75 
Tabel 4.20 Hasil Penghitungan Regresi Berganda Var. Y1-Y5 
 Terhadap Y2 ..................................................................................  78 
  
xvi 
Tabel 4.21 Koefisien Determinasi (R2) Dependen Var. Y1 ............................  80 
Tabel 4.22 Koefisien Determinasi (R2) Dependen Var. Y2 ............................  81 
Tabel 4.23 Hasil Perhitungan Uji F (Simultan) Var. Y1 ...................................  82 
Tabel 4.24 Hasil Perhitungan Uji F (Simultan) Var. Y2 ...................................  83 
Tabel 4.25 Hasil Perhitungan Uji T Variabel Y1 ..............................................  84 
Tabel 4.26 Hasil Perhitungan Uji T Variabel Y2 ..............................................  87 
  
  
  
xvii 
DAFTAR GAMBAR 
  
      Halaman 
Gambar  2.1   Kerangka Pikir .......................................................................... 35 
Gambar  4.1   Struktur Organisasi PT. Bank Negara Indonesia ..................... 47 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
xviii 
DAFTAR LAMPIRAN 
Halaman 
Lampiran 1   Biodata ........................................................................................ 78 
Lampiran 2   Kuesioner  ................................................................................... 79 
Lampiran 3   Olah Data SPSS  ................................................................... 83 
 
 1 
BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Penerapan Teknologi Informasi (TI) dalam dunia perbankan sangat 
membantu bank dalam memberikan layanan perbankan kepada nasabahnya, 
Contohnya mesin ATM. (Automated Teller Machine) ATM pertama kali ditemukan 
oleh Donald C. Wetzel asal amerika serikat pada tahun 1968. Pada awal 
ditemukannya mesin ATM, ATM belum dapat terhubung secara online. Akhirnya 
pada 1974, perusahaan bernama Diebold asal Amerika Serikat, berhasil 
mengaplikasikan ATM yang langsung terhubung secara online dengan bank, 
sehingga mesin ini makin bisa memenuhi permintaan industri perbankan. 
           Saat ini pengaplikasian Teknologi Informasi (TI) dalam dunia 
perkembangannya bukan hanya mencakup ATM saja. Namun juga hal-hal 
lainnya seperti Internet Banking. Interconnection network (internet) adalah sistem 
global dari seluruh jaringan komputer yang saling terhubung. Internet berasal dari 
bahasa latin "inter" yang berarti "antara". Internet merupakan jaringan yang terdiri 
dari milyaran komputer yang ada di seluruh dunia.  
Perbankan Elektronik (E-banking) E-banking yang juga dikenal dengan 
istilah internet banking ini adalah melakukan transaksi, pembayaran, dan 
transaksi lainnya melalui internet dengan website milik bank yang dilengkapi 
sistem keamanan. Dari waktu ke waktu, makin banyak bank yang menyediakan 
layanan atau jasa internet banking yang diatur melalui Peraturan Bank Indonesia 
No. 9/15/PBI/2007 Tahun 2007 tentang Penerapan Manajemen Risiko Dalam 
Penggunaan Teknologi Informasi Oleh Bank Umum. Penyelenggaraan internet 
banking merupakan penerapan atau aplikasi teknologi informasi yang terus 
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berkembang dan dimanfaatkan untuk menjawab keinginan nasabah perbankan 
yang menginginkan servis cepat, aman, nyaman murah dan tersedia setiap saat 
(24 jam/hari, 7 hari/minggu) dan dapat diakses dari mana saja baik itu dari HP, 
Komputer, laptop/ note book, PDA, dan sebagainya. 
Aplikasi teknologi informasi dalam internet banking akan meningkatkan 
efisiensi, efektifitas, dan produktifitas sekaligus meningkatkan pendapatan 
melalui sistem penjualan yang jauh lebih efektif daripada bank konvensional. 
Tanpa adanya aplikasi teknologi informasi dalam internet banking, maka internet 
banking tidak akan jalan dan dimanfaatkan oleh industri perbankan. Secara 
umum, dalam penyediaan layanan internet banking, bank memberikan informasi 
mengenai produk dan jasanya via portal di internet, memberikan akses kepada 
para nasabah untuk bertransaksi dan meng-update data pribadinya. Adapun 
persyaratan bisnis dari internet banking antara lain: a). aplikasi mudah 
digunakan; b). layanan dapat dijangkau dari mana saja; c). murah; d). dapat 
dipercaya; dan e). dapat diandalkan (reliable). 
Internet banking adalah melakukan transaksi, pembayaran, dan transaksi 
lainnya melalui internet dengan website milik bank yang dilengkapi sistem 
keamanan. Penyelenggaraan internet banking merupakan penerapan atau 
aplikasi teknologi informasi yang terus berkembang dan dimanfaatkan untuk 
menjawab keinginan nasabah perbankan yang menginginkan servis cepat, 
aman, nyaman murah dan tersedia setiap saat (24 jam/hari, 7 hari/minggu) dan 
dapat diakses dari mana saja baik itu dari HP, Komputer, laptop/ note book, PDA, 
dan sebagainya. Dengan layanan ini bank BNI memberikan layanan yang lebih 
efisien kepada pelanggannya sehingga dapat membrikan efisiensi dalam 
melakukan transaksi. 
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Di Indonesia, internet banking telah diperkenalkan pada nasabah 
perbankan sejak beberapa tahun lalu. Pada tahun 2001 Bank BCA menjadi bank 
yang pertama menggunakan layanan internet banking, kemudian diikuti oleh 
beberapa bank lainnya, barulah pada tahun 2007 Bank BNI mulai mengaktifkan 
layanan BNI Internet Banking. Pengaktifan layanan internet banking ini bukan 
tanpa alasan mengingat perkembangan teknologi pada masa sekarang 
khususnya teknologi informasi dan komunikasi yang sudah semakin maju. Maka 
dari itu Bank BNI mengaktifkan layanan internet banking guna memberikan 
layanan yang lebih baik dan efisien kepada nasabahnya. 
Menurut data dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 
(APJII) jumlah pengguna internet di Indonesia pada tahun 2012 adalah 63 juta 
orang dari total penduduk Indonesia yang mencapai 260 juta jiwa (BPS, 2012). 
Seiring peningkatan jumlah pengguna internet banking maka peluang terjadinya 
masalah pada internet banking juga bertambah. Salah satunya adalah kejahatan 
cyber crime yang mengintai para nasabah pengguna internet banking berupa 
pencurian saldo dari nasabah, masalah lain adalah kasus ”sedot pulsa” bagi 
nasabah yang menggunakan fasilitas internet banking melalui Smartphone 
dimana kasus ini tetap memotong pulsa nasabah meskipun transaksi gagal 
dilakukan. Semua masalah diatas dapat mempengaruhi kepercayaan para 
nasabah terhadap suatu bank. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang diatas maka rumusan masalah dalam 
penelitian ini adalah bagaimana pengaruh kualitas layanan internet banking 
terhadap kepuasan dan loyalitas nasabah pada Bank BNI di kota Makassar 
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1.3 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan, 
maka tujuan penelitian ini adalah: 
a. Mengetahui faktor kualitas layanan internet banking pada nasabah 
Bank BNI di kota Makassar 
b. Mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan nssabah 
dalam menggunakan internet banking pada bank BNI di kota 
Makassar 
c. Mengetahui faktor kualitas jasa yang dominan pengaruhnya terhadap 
loyalitas nasabah dalam menggunakan Internet Banking pada bank 
BNI di kota Makassar 
 
1.4 Kegunaan Penelitian 
Adapun kegunaan yang diharapkan dalam penelitian ini adalah : 
a. Secara teoritis, penelitian ini diharapkan mampu memberikan konstribusi 
berupa referensi peneliti - peneliti lain dimasa mendatang dalam mengkaji 
masalah kualitas pelayanan yang mempengaruhi kepuasan dan loyalitas   
b. Secara Praktis, penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi 
kepada perusahaan yang selanjutnya dapat digunakan untuk menyusun 
kebijakan dan pengambilan keputusan terkait masalah pelayanan 
terhadap nasabah 
 
1.5 Sistematika Penulisan  
Sistematika yang digunakan dalam pembahasan skripsi ini dapat di 
uraikan menjadi enam bab yaitu sebagai berikut: 
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BAB I Pendahuluan 
Dalam bab ini penulis menjelaskan tentang latar belakang 
masalah,perumusan masalah, tujuan dan manfaat, serta sistematika 
penulisan. 
BAB II Tinjauan Pustaka 
Dalam bab ini penulis menjelaskan teori-teori yang diperlukan untuk 
menjelaskan variabel-variabel pada penelitian ini. Selain itu dalam bab ini  
diuraikan pula mengenai penelitian terdahulu, kerangka berpikir, dan 
hipotesis penelitian. 
BAB III Metode Penelitian 
Dalam bab ini dijelaskan tentang obyek/subyek penelitian, populasi dan  
sampel, jenis dan sumber data, metode pengumpulan data, uji validitas 
dan  uji reliabilitas, metode analisis, serta lokasi dan objek penelitan. 
BAB IV Analisis Hasil dan Pembahasan 
Bab ini menguraikan analisis data yang telah diperoleh dalam penelitian. 
Analisis data yang dilakukan meliputi analisis statistic yang digunakan 
untuk melakukan pengujian terhadap hipotesis penelitian. 
BAB V Kesimpulan dan Saran 
Bab ini merupakan bagian penutup dari skripsi ini, yang menyajikan 
kesimpulan-kesimpulan serta saran-saran yang relevan dengan hasil 
penelitian yang telah dilakukan. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
2.1 Landasan Teori 
2.1.1 Pengertian Pemasaran 
Jika sebagian kita ditanya tentang pengertian pemasaran, maka akan 
timbul berbagai pengertian-pengertian tertentu yang tiap orang sering 
kali  mempunyai perbedaan. Perbedaan-perbedaan yang timbul umumnya akibat 
perbedaan cara pandang mereka yang berbeda.  Ada yang mengatakan bahwa 
pemasaran itu merupakan penjualan sebuah produk tertentu, ada yang 
mengatakan bahwa pemasaran itu merupakan usaha untuk menjual produk 
melalui periklanan, sebagian lagi pemasaran adalah usaha untuk menjual produk 
melalui tenaga salesman. 
Masalah pemasaran merupakan salah satu aspek yang sangat penting 
bagi perusahaan untuk menjalankan roda perusahaannya, karena tidak jarang 
perusahaan gagal mencapai tujuannya disebabkan sistem pemasaran yang 
kurang tepat. Untuk lebih jelasnya menurut Kotler dan Amstrong (2012:28) 
Pemasaran adalah proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan 
dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan  untuk mendaptakan 
nilai dari pelanggan sebagai imbalan. Konsep ini mengandung pengertian  ada 
kebutuhan, ada keinginan dan permintaan, ada produk untuk memenuhi 
kebutuhan dan keinginan tersebut, ada biaya yang dikeluarkan yang dilakukan 
melalui pertukaran, transaksi serta adanya pasar.  
Kegiatan pemasaran tidak dapat dipisahkan dari seluruh rangkaian 
kegiatan usaha perusahaan karena didalamnya terdapat banyak bagian-bagian 
yang harus dimengerti dan dilaksanakan khususnya oleh seorang 
pemasar/lembaga pemasaran. Pemasaran, menurut Daryanto (2011 :1) adalah 
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“suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan 
kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan, dan 
bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain. 
Pemasaran mempunyai peranan yang sangat menentukan karena 
pemasaran mempunyai kedudukan sebagai perantara antara produsen dan 
konsumen. Pemasaran merupakan suatu urutan-urutan kegiatan yang saling 
berkaitan erat dan bertujuan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 
manusia melalui proses pertukaran. Dengan demikian perusahaan dalam 
menjalankan usahanya perlu memperhatikan dan mengembangkan sistem 
pemasarannya. 
 The American Marketing Association (AMA, 2007) mendefinisikan 
Pemasaran sebagai aktifitas, serangkaian institusi, dan proses menciptakan, 
mengomunikasikan, menyampaikan dan mempertukarkan tawaran yang bernilai 
bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat luas. 
Dari pengertian pemasaran para ahli di atas, maka dapat disimpulkan 
bahwa pemasaran merupakan suatu proses pertukaran produk berupa barang, 
jasa, dan ide yang melibatkan dua pihak atau lebih. Pada prakteknya, 
pemasaran seringkali dipandang sebagai suatu upaya kreatif, promosi, atau 
periklanan, distribusi, dan penjualan. Oleh karenanya, keberhasilan sebuah 
perusahaan juga seringkali dikaitkan dengan keberhasilan upaya pemasaran 
yang dilakukan perusahaan tersebut. Agar upaya pemasaran dapat dilakukan 
dengan efektif dan mencapai sasaran diharapkan, diperlukan perumusan strategi 
yang benar-benar cermat. Dan salah satu hal terpenting yang dapat menunjang 
perumusan strategi pemasaran tersebut adalah dengan analisa data pemasaran 
yang baik. Dalam hal ini, data menjadi hal penting untuk diamati. 
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2.1.2 Kualitas Layanan 
2.1.2.1 Pengertian Kualitas Layanan 
Definisi kualitas pelayanan dapat diartikan sebagai upaya pemenuhan 
kebutuhan dan keinginan konsumen serta ketepatan penyampaiannya dalam 
mengimbangi harapan konsumen (Tjiptono, 2007). Kualitas pelayanan (service 
quality) dapat diketahui dengan cara membandingkan persepsi para konsumen 
atas pelayanan yang nyata-nyata mereka peroleh dengan pelayanan yang 
sesungguhnya mereka harapkan terhadap atribut-atribut pelayanan suatu 
perusahaan. Jika jasa yang diterima atau dirasakan (perceived service) sesuai 
dengan yang diharapkan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan baik dan 
memuaskan, jika jasa yang diterima melampaui harapan konsumen, maka 
kualitas pelayanan d.ipersepsikan sangat baik dan berkualitas.Sebaliknya jika 
jasa yang diterima lebih rendah daripada yang diharapkan, maka kualitas 
pelayanan dipersepsikan buruk. 
Menurut Kotler (2002:83) definisi pelayanan adalah setiap tindakan atau 
kegiatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada 
dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. 
Produksinya dapat dikaitkan atau tidak dikaitkan pada satu produk fisik. 
Pelayanan merupakan perilaku produsen dalam rangka memenuhi kebutuhan 
dan keinginan konsumen demi tercapainya kepuasan pada konsumen itu sendiri. 
Kotler juga mengatakan bahwa perilaku tersebut dapat terjadi pada saat, 
sebelum dan sesudah terjadinya transaksi. Pada umumnya pelayanan yang 
bertaraf tinggi akan menghasilkan kepuasan yang tinggi serta pembelian ulang 
yang lebih sering. Kata kualitas mengandung banyak definisi dan makna, orang 
yang berbeda akan mengartikannya secara berlainan tetapi dari beberapa 
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definisi yang dapat kita jumpai memiliki beberapa kesamaan walaupun hanya 
cara penyampaiannya saja biasanya terdapat pada elemen sebagai berikut: 
1. Kualitas meliputi usaha memenuhi atau melebihkan harapan pelanggan. 
2. Kualitas mencakup produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan 
3. Kualitas merupakan kondisi yang selalu berubah. 
Ivancevich, Lorenzi, Skinner dan Crosby (dalam Ratminto dan Atik, 
2005:2) berpendapat bahwa pelayanan adalah produk-produk yang tidak kasat 
mata (tidak dapat diraba) yang melibatkan usaha-usaha manusia dan 
menggunakan peralatan.  
Senada dengan pendapat itu, Gronroos (dalam Ratminto dan Atik, 2005 
:2) berpendapat bahwa pelayanan adalah suatu aktivitas atau serangkaian 
aktivitas yang bersifat tidak kasat mata (tidak dapat diraba) yang terjadi sebagai 
akibat adanya interaksi antara konsumen dengan karyawan atau hal-hal lain 
yang disediakan oleh perusahaan pemberi pelayanan yang dimaksudkan untuk 
memecahkan Permasalahan konsumen/pelanggan. 
Tuntutan pelanggan untuk mendapatkan pelayanan yang lebih baik 
(service excellence) tidak dapat dihindari oleh penyelenggara pelayanan jasa. 
Tuntutan para penerima layanan untuk memperoleh pelayanan yang lebih baik 
harus disikapi sebagai upaya untuk memberikan kepuasan kepada penerima 
layanan. Kepuasan penerima layanan sangat berkaitan dengan kualitas 
pelayanan yang diberikan, seperti yang diungkapkan Tjiptono (1996:56), bahwa 
kualitas memiliki hubungan yang sangat erat dengan kepuasan pelanggan. 
Menurut pakar pemasaran Kotler dan Keller (2009), menandaskan bahwa 
kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena 
membandingkan kinerja yang dipresepsikan produk (atau hasil) terhadap 
ekspektasi mereka. 
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Setiap pelanggan atau penerima layanan tentu menghendaki kepuasan 
dalam menerima suatu layanan. Menurut Ratminto dan Atik (2005:28) Ukuran 
keberhasilan penyelenggaraan pelayanan ditentukan oleh tingkat kepuasan 
penerima layanan. Kepuasan penerima layanan dicapai apabila penerima 
layanan memperoleh pelayanan sesuai dengan yang dibutuhkan dan 
diharapkan.  
Dengan demikian kebutuhan para penerima layanan hasus dipenuhi oleh 
pihak penyelenggara pelayanan agar para penerima layanan tersebut 
memperoleh kepuasan. Untuk itulah diperlukan suatu pemahaman tentang 
konsepsi kualitas pelayanan.  
Kualitas pelayanan diartikan sebagai tingkat keunggulan yang diharapkan 
dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan 
pelanggan. Kualitas pelayanan bukanlah dilihat dari sudut pandang pihak 
penyelenggara atau penyedia layanan, melainkan berdasarkan persepsi 
masyarakat (pelanggan) penerima layanan. Pelangganlah yang mengkonsumsi 
dan merasakan pelayanan yang diberikan, sehingga merekalah yang seharusnya 
menilai dan menentukan kualitas pelayanan. 
Apabila pelayanan yang diterima atau dirasakan itu sesuai dengan apa 
yang diharapkan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan baik dan memuaskan. 
Jika pelayanan yang diterima melampaui harapan pelanggan, maka kualitas 
pelayanan dipersepsikan sebagai kualitas yang ideal. Sebaliknya jika pelayanan 
yang diterima lebih rendah dari yang diharapkan, maka kualitas pelayanan 
dipersepsikan buruk. Dengan demikian baik buruknya kualitas pelayanan 
tergantung kepada kemampuan penyedia layanan dalam memenuhi harapan 
masyarakat (para penerima layanan) secara konsisten. 
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Berdasarkan uraian sejumlah pendapat yang tersaji, maka pengertian 
kualitas pelayanan adalah totalitas karakteristik suatu konsep pelayanan yang 
mencakup seluruh aspek pelayanan, dan toluk ukur kualitas pelayanan itu adalah 
dapat memberi kepuasan kepada para pelanggan atau penerima layanan.  
 
2.1.3 Ruang Lingkup Jasa 
2.1.3.1 Pengertian Jasa 
Dalam ilmu ekonomi, jasa atau layanan adalah aktivitas ekonomi yang 
melibatkan sejumlah interaksi dengan konsumen atau dengan barang-barang 
milik, tetapi tidak menghasilkan transfer kepemilikan. Pada dasarnya jasa 
merupakan semua aktivitas ekonomi yang hasilnya bukan merupakan produk 
dalam bentuk fisik atau kontruksi, yang biasanya dikonsumsi pada saat yang 
sama dengan waktu yang dihasilkan dan memberikan nilai tambah (seperti 
misalnya kenyamanan, hiburan, kesenangan atau kesehatan) atau pemecahan 
atas masalah yang dihadapi pelanggan. 
Ada beberapa definisi jasa yang dikemukakan oleh beberapa ahli. 
diantaranya ialah  menurut Philip Kotler seperti yang dikutip J.  Supranto (2001, 
p227) yang mendefinisikan bahwa jasa ialah setiap tindakan atau  kegiatan yang 
dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak 
berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. Produksinya dapat 
dikaitkan atau tidak dikaitkan pada satu produk fisik. 
Jasa biasanya diproduksi dan dikonsumsi dalam waktu yang bersamaan, 
maksudnya langsung dilakukan saat itu juga antara pemberi jasa dengan 
penerima jasa tersebut. Jasa disebut tidak teraba karena produknya tidak dapat 
dilihat, tetapi bisa dirasakan manfaatnya untuk pemenuhan kebutuhan kepuasan 
konsumen 
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Menurut Djaslim Saladin (2004:134) pengertian jasa adalah setiap 
kegiatan atau manfaat yang ditawarkan oleh suatu pihak pada pihak lain dan 
pada dasarnya tidak berwujud, serta tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu. 
Proses produksinya mungkin dan mungkin juga tidak dikaitkan dengan suatu 
produk fisik  
Menurut Zeithaml dan Bitner yang dikutif oleh  Ratih Hurriyati (2005:28) 
pengertian jasa adalah seluruh aktivitas ekonomi dengan output selain produk 
dalam pengertian fisik, dikonsumsi dan diproduksi pada saat bersamaan, 
memberikan nilai tambah dan secara prinsip tidak berwujud (intangible) bagi 
pembeli pertamanya. 
Berdasarkan definisi jasa di atas, bahwa di dalam jasa selalu ada aspek 
interaksi antara pemberi jasa dan pihak pelanggan, meskipun pihak-pihak yang 
terlibat tidak selalu menyadari. Jasa bukan merupakan barang yang berwujud 
melainkan suatu proses atau aktivitas yang tidak berwujud. 
 
2.1.3.2 Karakteristik Jasa 
Rangkuti (2003), mengatakan bahwa pemasaran jasa tidak sama dengan 
pemasaran produk. Pemasaran jasa lebih bersifat intangible dan immaterial 
karena produknya tidak kasat mata dan tidak dapat diraba, produk jasa dilakukan 
saat pelanggan berhadapan dengan petugas sehingga pengawasan kualitasnya 
dilakukan saat pelanggan berhadapan dengan petugas sehingga pengawasan 
kualitasnya dilakukan dengan segera, interaksi antara pelanggan dan petugas 
adalah penting untuk mewujudkan produk yang dibentuk. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2012), terdapat empat karakteristik jasa 
yang dapat diidentifikasikan sebagai berikut : 
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1) Tidak Berwujud (Intangibility) 
Jasa berbeda dengan hasil produksi perusahaan. Jasa tidak dapat dilihat, 
diraba, dirasa, didengar, dicium sebelum jasa itu dibeli. Benda atau 
barang yang kita beli atau yang kita gunakan sehari-hari adalah sebuah 
objek, sebuah alat atau sebuah benda, sedangkan jasa merupakan 
perbuatan, penampilan atau sebuah usaha. Bila kita membeli barang 
maka barang tersebut dipakai atau ditempatkan di suatu tempat. Tetapi 
bila membeli jasa maka pada umumnya tidak ada wujudnya. Bila uang 
dibayar untuk beli jasa, maka pembeli tidak akan memperoleh tambahan 
benda yang dapat dibawa ke rumah. Walaupun penampilan jasa diwakili 
oleh wujud tertentu. 
2) Tidak Dapat Dipisahkan (Inseparability) 
Umumnya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara bersama tidak seperti 
barang fisik yang diproduksi, disimpan dalam persediaan, didistribusikan 
lewat berbagai penjualan dan baru kemudian dikonsumsi. Sedangkan 
jasa biasanya dijual dahulu kemudian diproduksi dan dikonsumsi secara 
serentak. Misalnya jasa yang diberikan oleh sebuah perusahaan 
penerbangan, calon penumpang membeli tiket, kemudian berangkat dan 
duduk dalam kabin pesawat, lalu pesawat diterbangkan ke tempat 
tujuannya, pada saat penumpang itu duduk dalam kabin pesawat, pada 
saat itulah jasa diproduksi.  
3) Keberagaman (Variability) 
Jasa sangat bervariasi karena tergantung pada siapa yang menyediakan 
dan kapan serta dimana jasa itu dilakukan. Misalnya jasa yang diberikan 
oleh sebuah maskapai penerbangan yang melayani rute terbang jarak 
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pendek dengan maskapai penerbangan yang melayani rute terbang yang 
panjang akan sangat berbeda. 
4) Tidak Tahan Lama (Perishability) 
Jasa tidak dapat disimpan. Seorang calon penumpang yang telah 
membeli tiket pesawat untuk suatu tujuan tertentu tetap dikenakan biaya 
administrasi, walaupun dia tidak jadi berangkat. Tidak tahan lamanya jasa 
tidak jadi masalah bila permintaan tetap. Tetapi jika permintaan 
berfluktuasi, perusahaan jasa menghadapi masalah yang rumit. Misalnya 
pada musim-musim puncak seperti liburan sekolah, tahun baru, musim 
haji atau hari raya, sebuah perusahaan penerbangan harus 
mempersiapkan armada pesawat lebih, berbeda dari permintaan dan 
penyediaan pesawat pada sepanjang bulan-bulan biasanya. 
2.1.3.3 Strategi Pemasaran Perusahaan Jasa 
Bisnis jasa sangat kompleks, karena banyak elemen yang 
mempengaruhinya, seperti sistem internal organisasi, lingkungan fisik, kontak 
personal, iklan, tagihan dan pembayaran, komentar dari mulut ke mulut, dan 
sebagainya. Oleh menegaskan bahwa pemasaran jasa tidak hanya 
membutuhkan pemasaran eksternal, tetapi juga pemasaran internal dan 
pemasaran interaktif. 
1) Pemasaran Eksternal 
Pemasaran eksternal menggambarkan aktivitas normal yang dilakukan 
oleh perusahaan dalam mempersiapkan jasa, menetapkan harga, 
melakukan distribusi, dan mempromosikan jasa yang bernilai superior 
kepada para pelanggan. Bila ini bisa dilakukan dengan baik, maka 
pelanggan akan 'terikat' dengan perusahaan, sehingga laba jangka 
panjang bisa terjamin. 
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2) Pemasaran Internal 
Pemasaran internal menggambarkan tugas yang diemban perusahaan 
dalam rangka melatih dan memotivasi para karyawan (sebagai aset 
utama perusahaan dan ujung tombak pelayanan) agar dapat melayani 
para pelanggan dengan baik. Yang tak kalah pentingnya adalah 
pemberian penghargaan dan pengakuan yang sepadan dan manusiawi. 
Aspek ini bisa membangkitkan motivasi, moral kerja, rasa bangga, 
loyalitas, dan rasa 'memiliki' setiap orang dalam organisasi, yang pada 
gilirannya dapat memberikan kontribusi besar bagi perusahaan dan bagi 
pelanggan yang dilayani. 
3) Pemasaran Interaktif 
Pemasaran interaktif menggambarkan interaksi antara pelanggan dan 
karyawan. Diharapkan setiap karyawan yang loyal, bermotivasi tinggi, dan 
diberdayakan (empowered) dapat memberikan Total Quality 
Service kepada setiap pelanggan dan calon pelanggan. Bila ini 
terealisasi, maka pelanggan yang puas akan menjalin hubungan 
berkesinambungan dengan personil dan perusahaan yang bersangkutan. 
 
Secara garis besar, strategi pemasaran jasa yang pokok berkaitan 
dengan tiga hal yaitu melakukan diferensiasi kompetitif, mengelola kualitas jasa 
dan mengelola produktivitas. 
 
2.1.4 Kualitas Jasa 
2.1.4.1 Pengertian Kualitas Jasa 
Kualitas jasa (service quality) adalah salah satu faktor yang penting 
dalam usaha mencapai keunggulan bersaing (competitive advantage). Untuk 
mencapai kualitas jasa yang diinginkan, pengelola jasa memerlukan upaya 
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pemenuhan keinginan konsumen serta penyampaian yang tepat untuk 
memenuhi keinginan konsumen. 
Menurut Wyckoff (Christoher Lovelock), 1998), kualitas jasa adalah 
tingkat keunggulan yang diinginkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan 
tersebut untuk memenuhi keinginan konsumen. 
Kualitas jasa juga sering didefinisikan sebagai usaha pemenuhan dari 
keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaian jasa dalam rangka 
memenuhi harapan pelanggan. Menurut Wyckof dalam Tjiptono (2005: 260) 
berpendapat bahwa Kualitas jasa merupakan tingkat keunggulan (exellence) 
yang diharapkan dalam pengendalian atas keunggulan tersebut untuk memenuhi 
keinginan pelanggan. Dengan kata lain, terdapat dua faktor utama yang 
mempengaruhi kualitas jasa yakni, jasa yang diharapkan (expected service) dan 
jasa yang dipersepsikan (perceived service).  
Hal ini berarti ada dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas jasa 
yaitu jasa yang diharapkan (exspected service) dan jasa yang dipersepsikan 
(perceived service). Bila jasa yang diterima atau dirasakan (perceived service) 
sesuai dengan yang diharapkan (exspected service), maka kualitas jasa 
dipersepsikan baik dan memuaskan. Jika jasa yang diterima melebihi harapan 
pelanggan, maka kualitas jasa dipersepsikan sebagai kualitas jasa yang ideal. 
Akan tetapi bila jasa yang diterima lebih rendah daripada yang diharapkan, maka 
kualitas jasa sangat bergantung pada kemampuan penyedia jasa menyediakan 
jasa kepada konsumen secara continue dan konsisten. 
2.1.4.2 Dimensi Kualitas Jasa 
Secara teoritis, kajian ini dia mbil dari konsep SERVQUAL,  yang meliputi 
tangible,  reliability,  responsiveness,  assurance  dan empathy, (Parasuraman 
dkk., 1998) dan WEBQUAL  yang terdiri dari web information quality,  web 
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interaction quality,  site  design  quality  (Barnes  dan  Vidgen,   2001).   Secara  
empirik,  pada penelitian-penelitian  sebelumnya   tentang   dimensi-dimensi   
kualitas   layanan online, menghasilkan berbagai  ragam perumusan.  Salah  
satunya  adalah dimensi e-service quality  dengan mengadopsi  dan 
menggabungkan kedua konsep teoritis tersebut diatas dalam konteks online 
yang disebut sebagai kualitas layanan online, yaitu: 
1) Tangibles (keberwujudan)  
Tangibles (keberwujudan) didefinisikan sebagai penampilan fasilitas fisik, 
perlengkapan, personil dan bahan komunikasi  (Parasuraman dkk.,  1998). Pada  
website,  dimensi  tangibles  diterjemahkan  sebagai  isi  website  (web content).  
Web   content  didefinisikan   sebagai  suatu   halaman  web  yang dikirimkan  ke  
client, mencakup teks, gambar, hyperlinks, isi video  dan audio, yang mungkin    
dihasilkan secara statis atau dinamis (www.en.wiktionary.org). Menciptakan  
sebuah website yang baik, perlu memperhatikan kualitas desain dari website  
tersebut. Desain website melibatkan semua  pengetahuan mengenai itur-fitur   
yang   diharapkan pelanggan  yang  kemudian  diintegrasikan  ke  dalam  struktur   
dan  fungsi website   oleh   perusahaan   (Parasuraman   dkk., 2005).    
Kualitas desain website tersebut dapat dilihat dari konsep framework 
WEBQUAL dimana sebuah website harus memiliki tiga dimensi yang  
membentuk  kualitas desain  web  content  yaitu:  kualitas   informasi  website  
(web  information quality)  (Tarigan, 2008;  Barnes  dan  Vidgen, 2001),  kualitas   
interaksi website  (web   interaction   quality)  (Tarigan,   2008; Barnes dan  
Vidgen, 2001), kualitas desain website  (site design quality) (Li  dan  Suomi, 
2009; Barnes  dan  Vidgen, 2001). Kualitas  website  menawarkan desain yang 
baik dan  mudah   digunakan   kepada   pelanggan   merupakan   langkah   tahap   
awal untuk menarik perhatian (Hsu, 2006). Organisasi antara elemen-elemen 
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yang berkaitan pada website mencerminkan kualitas website tersebut 
(Parasuraman dkk., 2005) 
2) Reliability  (kehandalan)  
Reliability (kehandalan) didefinisikan sebagai  kemampuan melaksanakan 
layanan yang dijanjikan secara meyakinkan dan akurat (Parasuraman dkk., 
1998). Kehandalan merupakan dimensi yang dominan pada kualitas layanan 
tradisional.   Dalam  konteks  web,  dimensi  reliability  didefinisikan   sebagai 
koreksi fungsi teknikal dari  website  dan kemampuan melaksanakan layanan 
yang  dijanjikan secara handal dan  akurat (Parasuraman dkk., 2005). Lebih dari 
itu kehandalan dari website direfleksikan dalam hal kemampuan website untuk  
memproses  transaksi   dan  tetap  memberikan  layanan  24/7  yaitu  dua puluh 
empat jam dan tujuh hari dalam seminggu secara terus menerus (Swaid dan 
Wigand, 2009; 2007). 
3) Responsiveness (ketanggapan) 
Responsiveness (ketanggapan) didefinisikan sebagai kesediaan 
membantu pelanggan dan memberikan jasa dengan cepat  (Parasuraman dkk.,  
1998). Web secara efektif merespon dan menangani masalah yang terjadi baik 
secara otomatis melalui  web  (Parasuraman dkk., 2005). Respon berupa 
konfirmasi dalam   menjalankan   transaksi   baik   melalui   web   maupun   e-
mail   akan meningkatkan   kualitas  web   (Swaid   dan   Wigand,   2009;   2007).   
Saat menggunakan web dalam menawarkan jasa layanan online, respon yang 
cepat dari   web   akan   meningkatkan   persepsi   kualitas   layanan   dan   
kepuasan pelanggan (Lee dan Lin, 2005). 
4) Assurance (jaminan) 
Assurance (jaminan) didefinisikan sebagai kemampuan dalam 
menyampaikan kepercayaan dan keyakinan (Parasuraman dkk.1998). Keyakinan 
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tersebut diwujudkan dengan mempercayaka segala proses melalui web  
berdasarkan  reputasi yang dimiliki oleh situs tersebut, produk atau jasa yang    
dijualnya dengan jelas, seperti informasi yang dipresentasikannya pada web  
adalah benar dan jelas (Parasuraman  dkk., 2005). Ketersediaan  peraturan  
keamanan  dan  perseorangan menjadi tolak ukur jaminan yang dapat   diberikan    
oleh  web  (Swaid  dan  Wigand,   2009; 2007).  Kemajuan  teknis  keamanan  
internet  seperti  ilmu  membaca  sandi, tanda tangan digital dan sertifikasi 
pelanggan online masih memperhatikan isu keamanan ketika belanja. Hal 
tersebut telah diidentifikasikan dimana jaminan  berpengaruh  penting terhadap 
niat untuk pembelian online (Lee dan Lin, 2005). Dalam dunia web,  tingkat 
kepercayaan pelanggan berasal dari rasa aman dari gangguan atau kejahatan 
dan informasi pribadi yang terlindungi. Kondisi ini melibatkan keyakinan 
pelanggan dalam merasakan aman terhadap  situs  dalam  kaitannya  dengan  
reputasi dari situs  tersebut dan  perusahaan  yang  memiliki  website  tersebut   
serta  jasa  atau  produk yang dijual (Zeithaml dkk., 2002). 
5) Empathy (empati)  
Empathy (empati) didefinisikan sebagai perhatian personal yang diberikan 
perusahaan   kepada   pelanggannya   (Parasuraman   dkk.,   1998).   Dalam 
konteks  web  dimensi  empati   berubah   konstruk   menjadi   personalisasi 
(personalization)   (Zeithaml   dkk.,   2002).   Oleh   karena   itu, perusahaan 
online memiliki kuasa untuk mengetahui kebiasaan berbelanja pelanggan, 
kebutuhan  dan  pilihan (Li dan Suomi, 2009). Menawarkan produk yang 
customized  dan  rekomendasi   yang  cocok  bagi   pilihan  pelanggan  akan 
mempengaruhi   niat   dan  kepuasan  dalam  melakukan  pembelian  kembali 
(Lee dan Lin, 2005; Swaid dan Wigand, 2009; 2007). 
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2.1.4.3 Mengelola Kualitas Jasa 
Suatu cara perusahaan jasa untuk tetap dapat unggul bersaing adalah 
memberikan jasa dengan kualitas yang lebih tinggi dari pesaingnya secara 
konsisten. Harapan konsumen dibentuk oleh pengalaman masa lalunya, 
pembicaraan dari mulut ke mulut serta promosi yang dilakukan oleh perusahaan 
jasa, kemudian pelanggan akan membandingkannya. Jika jasa yang diterima 
memenuhi bahkan melebihi harapan, maka pelanggan akan menggunakan jasa itu 
lagi. 
Berikut lima kesenjangan (gap) yang menyebabkan kegagalan 
penyampaian jasa Rangkuti (2002: 22), yaitu : 
1. Kesenjangan tingkat harapan konsumen dan persepsi manajemen 
Pada kenyataannya pihak manajemen suatu perusahaan tidak selalu 
dapat merasakan atau memahami secara tepat apa yang diinginkan oleh para 
pelanggannya. Akibatnya manajemen tidak mengetahui bagaimana produk-
produk jasa didesain dan jasa-jasa pendukung (sekunder) apa saja yang 
diinginkan oleh konsumen. 
2. Kesenjangan antara persepsi manajemen dan spesifikasi kualitas jasa 
Kadang kala manajemen mampu memahami secara tepat apa yang 
diinginkan oleh pelanggan, tetapi mereka tidak menyusun standar kinerja yang 
jelas. Hal ini dapat terjadi karena tiga faktor, yaitu tidak adanya komitmen total 
manajemen terhadap kualitas jasa, kurangnya sumber daya, atau karena adanya 
kelebihan permintaan. 
3. Kesenjangan antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampaian jasa  
Ada beberapa penyebab terjadinya kesenjangan ini, misalnya karyawan 
kuarang terlatih, beban kerja yang melampaui batas, ketidak mampuan 
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memenuhi standar kerja, atau bahkan ketidakmauan memenuhi standar kinerja 
yang ditetapkan. 
4. Kesenjangan antara penyampaian jasa komunikasi eksternal 
Seringkali tingkat kepentingan pelanggan dipengaruhi oleh iklan dan 
pernyataan atau janji yang dibuat oleh perusahaan. Resiko yang dihadapi oleh 
perusahaan apabila janji tidak dipenuhi akan menyebabkan persepsi negatif 
terhadap kualitas jasa perusahaan. 
5. Kesenjangan antara jasa yang dirasakan dan jasa yang diharapkan 
Kesenjangan ini terjadi apabila pelanggan mengukur kinerja atau persepsi 
perusahaan dengan cara yang berbeda, atau bila pelanggan keliru 
mempersepsikan kualitas jasa tersebut. 
 
2.1.4.4 Strategi Meningkatkan Kualitas Jasa 
Banyak faktor yang perlu dipertimbangkan dalam meningkatkan kualitas 
jasa. Upaya tersebut juga berdampak luas, yaitu terhadap budaya organisasi 
secara keseluruhan. Di antara berbagai faktor yang perlu mendapatkan perhatian 
adalah mengidentifikasi determinan utama kualitas jasa, mengelola harapan 
pelanggan, mengelola bukti (evidence) kualitas jasa, mendidik konsumen tentang 
jasa, mengembangkan budaya kualitas, menciptakan automating quality,  
menindaklanjuti jasa, dan mengembangkan sistem informasi kualitas jasa. 
1. Mengidentifikasi Determinan Utama Kualitas Jasa 
Setiap perusahaan jasa perlu berupaya memberikan kualitas yang 
terbaik kepada pelanggannya. Untuk itu dibutuhkan identifikasi determinan 
utama kualitas jasa dari sudut pandang pelanggan. Oleh karena itu langkah 
pertama yang dilakukan adalah melakukan riset untuk mengidentifikasi 
determinan jasa yang paling penting bagi pasar sasaran. Langkah berikutnya 
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adalah memperkirakan penilaian yang diberikan pasar sasaran terhadap 
perusahaan dan pesaing berdasarkan determinandeterminan tersebut. 
Dengan demikian dapat diketahui posisi relatif perusahaan di mata 
pelanggan dibandingkan para pesaing, sehingga perusahaan dapat 
memfokuskan upaya peningkatan kualitasnya pada determinan-determinan 
tersebut. Namun perusahaan perlu memantau setiap determinan sepanjang 
waktu, karena sangat mungkin prioritas pasar mengalami perubahan. 
2. Mengelola Harapan Pelanggan 
Tidak jarang suatu perusahaan berusaha melebih-lebihkan pesan 
komunikasinya kepada pelanggan dengan maksud agar mereka terpikat. Hal 
seperti dapat menjadi „bumerang‟ bagi perusahaan. Semakin banyak janji 
yang diberikan, maka semakin besar pula harapan pelanggan (bahkan bisa 
menjurus menjadi tidak realistis) yang pada gilirannya akan menambah 
peluang tidak dapat terpenuhinya harapan pelanggan oleh perusahaan. 
3. Mengelola Bukti (Evidence) Kualitas Jasa 
Pengelolaan bukti kualitas jasa bertujuan untuk memperkuat persepsi 
pelanggan selama clan sesudah jasa diberikan. Oleh karena jasa merupakan 
kinerja dan tidak dapat dirasakan sebagaimana halnya barang, maka 
pelanggan cenderung memperhatikan fakta-fakta tangibles yang berkaitan 
dengan jasa sebagai bukti kualitas. Dari sudut pandang perusahaan jasa, 
bukti kualitas meliputi segala sesuatu yang dipandang konsumen sebagai 
indikator „seperti apa jasa yang akan diberikan‟ (pre-service expectation) dan 
„seperti apa jasa yang telah diterima‟ (post-service evaluation). Bukti- bukti 
kualitas jasa bisa berupa fasilitas fisik jasa (seperti gedung, kendaraan, clan 
sebagainya), penampilan pemberi jasa, perlengkapan dan peralatan yang 
digunakan untuk memberikan jasa, laporan keuangan, dan logo perusahaan. 
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Selain itu berbagai faktor seperti musik, warna, aroma, temperatur, lokasi 
gedung, tataletak jasa, dan atmosfir (situasi dan kondisi transaksi) dapat pula 
menciptakan persepsi tertentu terhadap perusahaan jasa, misalnya 
keramahan, ketenangan, kecermatan, wibawa, rasionalitas, dan stabilitas. 
4. Mendidik Konsumen Tentang Jasa 
Membantu pelanggan dalam memahami suatu jasa- merupakan 
upaya yang sangat positif dalam rangka menyampaikan kualitas jasa. 
Pelanggan yang lebih „terdidik‟ akan dapat mengambil keputusan secara 
lebih baik. Oleh karenanya kepuasan mereka dapat tercipta lebih tinggi. 
Upaya mendidik konsumen dapat dilakukan dalam bentuk: 
a. Perusahaan mendidik pelanggannya untuk melakukan sendiri jasa/ 
pelayanan tertentu 
b. Perusahaan membantu pelanggan mengetahui kapan menggunakan 
suatu jasa), 
c. Perusahaan mendidik pelanggannya mengenai cara menggunakan 
jasa. 
d. Perusahaan dapat pula meningkatkan persepsi terhadap kualitas 
dengan cara menjelaskan kepada pelanggan alasan-alasan yang 
mendasari suatu kebijaksanaan yang bisa mengecewakan mereka. 
5. Mengembangkan Budaya Kualitas 
Budaya kualitas merupakan sistem nilai organisasi yang 
menghasilkan lingkungan. yang kondusif bagi pembentukan dan 
penyempurnaan kualitas secara terus-menerus. Budaya kualitas terdiri 
dart filosofi, keyakinan, sikap, norma, nilai, tradisi, prosedur, dan harapan 
yang meningkatkan kualitas. Agar dapat tercipta budaya kualitas yang 
baik, dibutuhkan komitmen menyeluruh pada seluruh anggota organisasi. 
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Ada beberapa faktor yang dapat memperlancar dan sekaligus dapat pula 
menghambat pengembangan jasa yang berkualitas 
6. Menciptakan Automating Quality 
Adanya otomatisasi dapat mengatasi variabilitas kualitas jasa yang 
disebabkan kurangnya sumberdaya manusia yang dimiliki. Miskipun 
demikian, sebelum rnemutuskan akan melakukan otomatisasi, perusahaan 
perlu melakukan penelitian secara seksama untuk menentukan bagian yang 
membutuhkan sentuhan manusia dan bagian yang memerlukan otomatisasi. 
Perlu dihindari adanya otomatisasi yang mencakup keseluruhan jasa. 
7. Menindaklanjuti Jasa 
Menindaklanjuti jasa dapat membantu memisahkan aspek-aspek jasa 
yang perlu ditingkatkan. Perusahaan perlu mengambil inisiatif untuk 
menghubungi sebagian atau semua pelanggan untuk mengetahui tingkat 
kepuasan dan persepsi mereka terhadap jasa yang diberikan. Perusahaan 
dapat pula memberikan kemudahan bagi para pelanggan untuk 
berkomunikasi, balk menyangkut kebutuhan maupun keluhan mereka. 
8. Mengembangkan Sistem informasi Kualitas Jasa 
Sistem informasi kualitas jasa merupakan suatu sistem yang meng.. 
gunakan berbagai macam pendekatan riset secara sistematis untuk 
mengumpulkan dan menyebarluaskan informasi kualitas jasa guna men-
dukung pengambilan keputusan. 
 
2.1.5  Bank 
2.1.5.1 Pengertian Bank 
Menurut Kuncoro dalam bukunya Manajemen Perbankan, Teori dan 
Aplikasi (2002: 68), definisi dari bank adalah lembaga keuangan yang usaha 
pokoknya adalah menghimpun dana dan menyalurkan kembali dana tersebut ke 
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masyarakat dalam bentuk kredit serta memberikan jasa-jasa dalam lalu lintas 
pembayaran dan peredaran uang.  
Sedangkan Menurut Undang‐Undang No. 10 Tahun 1998, bank adalah 
badan usaha yang menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan 
dan menyalurkannya kepada masyarakat dalam bentuk kredit dan atau bentuk 
lainnya dalam rangka meningkatkan taraf hidup rakyat banyak. Oleh karena itu, 
dalam melakukan kegiatan usahanya sehari-hari bank harus mempunyai dana 
agar dapat memberikan kredit kepada masyarakat. Dana tersebut dapat 
diperoleh dari pemilik bank (pemegang saham), Pemerintah, Bank 
Indonesia,atau Dana Pihak Ketiha (DPK) lainnya dari masyarakat. 
2.1.6 Internet Banking 
2.1.6.1 Pengertian Internet Banking 
Internet banking adalah pemanfaatan tekhnologi internet, sebagai media 
untuk melakukan transaksi yang berhubungan dengan transaksi perbankan. 
Kegiatan ini menggunakan jaringan internet, sebagai perantara atau penghubung 
antara nasabah bank dan pihak bank. Selain itu, bentuk trasaksi yang dilakukan 
pun bersifat maya, atau tanpa memerlukan proses tatap muka antara nasabah 
dan petugas bank yang bersangkutan.  
Dari pengertian internet banking diatas, maka sedikit dapat ditambahkan 
bahwa internet banking merupakan sebuah proses transaksi perbankan yang 
sudah berubah dari yang bersifat konvensional menjadi digital. Transaksi 
konvensional adalah sebuah transaksi yang memerlukan interaksi secara 
langsung antara nasabah dan petugas bank.  
Jika dengan melakukan transkasi bank secara konvensional dibutuhkan 
adanya kontak fisik antara pihak bank dengan nasabah, maka ketika 
menggunakan transaksi digital hal tersebut sudah tidak berlaku lagi. Untuk 
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melakukan transaski bank secara digital, maka aksi komunikasi yang terjalin 
hanya melalui komunikasi tertulis dengan perantara internet. 
Bank Indonesia sebagai lembaga pengawas kegiatan perbankan di 
Indonesia mengeluarkan Peraturan Bank Indonesia No. 9/15/PBI/2007 Tentang 
Penerapan Manajemen Resiko Dalam Penggunaan Teknologi Informasi Pada 
Bank Umum agar setiap bank yang menggunakan Teknologi Informasi 
khususnya internet banking dapat meminimalisir resiko-resiko yang timbul 
sehubungan dengan kegiatan tersebut sehingga mendapatkan manfaat yang 
maksimal dari internet banking. 
2.1.7  Kepuasan Pelanggan 
2.1.7.1 Pengertian Kepuasan 
Menurut kotler (2008), Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa 
seseorang yang muncul setelah membandingkan antara persepsi atau kesan 
terhadap kinerja atau hasil suatu produk dan harapan-harapannya. Jadi 
kepuasan atau ketidakpuasan adalah kesimpulan dari interaksi antara harapan 
dan pengalaman sesudah memakai jasa atau pelayanan yang diberikan. Apabila 
penampilan kurang dari harapan, maka pelanggan tidak dipuaskan, namun 
apabila penampilan sebanding dengan harapan, pelanggan puas, dan apabila 
penampilan melebihi harapan pelanggan akan sangat puas atau senang. 
Kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan konsumen setelah 
membandingkan antara apa yang dia terima dan harapannya (Umar, 2005:65). 
Seorang pelanggan, jika merasa puas dengan nilai yang diberikan oleh produk 
atau jasa, sangat besar kemungkinannya menjadi pelanggan dalam waktu yang 
lama. 
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Jadi kepuasan atau ketidakpuasan adalah kesimpulan dari interaksi 
antara harapan dan pengalaman sesudah memakai jasa atau pelayanan yang 
diberikan. Upaya untuk mewujudkan kepuasan pelanggan total bukanlah halyang 
mudah, Mudie dan Cottom menyatakan bahwa kepuasan pelanggan  
2.1.7.2  Faktor Utama dalam Menentukan Tingkat Kepuasan Konsumen 
Dalam menentukan tingkat kepuasan konsumen, terdapat lima faktor utama yang 
harus diperhatikan oleh perusahaan yaitu : 
1. Kualitas Produk 
Konsumen akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan 
bahwa produk yang mereka gunakan berkualit  as 
2. Kualitas pelayanan 
Terutama untuk industri jasa. Konsumen akan merasa puas bila mereka 
mendapatkan pelayanan yang baik atau yang sesuai dengan yang 
diharapkan. 
3. Emosional 
Konsumen  akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan bahwa 
orang lain akan kagum terhadap dia bila menggunakan produk dengan 
merek tertentu yang cenderung mempunyai tingkat kepuasan yang lebih 
tinggi. Kepuasan yang diperoleh bukan karena kualitas dari produk tetapi 
nilai sosial yang membuat konsumen menjadi puas terhadap merek 
tertentu. 
4. Harga 
Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga 
yang yang relatif murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada 
konsumennya. 
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5. Biaya 
Konsumen yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak 
perlu membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa 
cenderung puas terhadap produk atau jasa itu. 
2.1.7.3 Metode Pengukuran Kepuasan Konsumen 
Menurut  Kotler yang dikutip dari Buku Total Quality Management ada 
beberapa metode yang dapat digunakan dalam melakukan pengukuran 
kepuasan pelanggan, diantaranya (Tjiptono, 2003:104): 
1. Sistem keluhan dan saran 
Organisasi yang berpusat pelanggan (Customer Centered) memberikan 
kesempatan yang luas kepada para pelanggannya untuk menyampaikan 
saran dan keluhan. Informasi-informasi ini dapat memberikan ide-ide 
cemerlang bagi perusahaan dan memungkinkannya untuk bereaksi 
secara tanggap dan cepat untuk mengatasi masalah-masalah yang timbul 
2. Ghost shopping 
Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan 
pelanggan adalah dengan mempekerjakan beberapa orang untuk 
berperan atau bersikap sebagai pembeli potensial, kemudian melaporkan 
temuan-temuannya mengenai kekuatan dan kelemahan produk 
perusahaan dan pesaing berdasarkan pengalaman mereka dalam 
pembelian produk-produk tersebut. Selain itu para ghot shopper juga 
dapat mengamati cara penanganan setiap keluhan. 
6. Lost customer analysis 
Perusahaan seyogyanya menghubungi para pelanggan yang telah 
berhenti membeli atau yang telah pindah pemasok agar dapat memahami 
mengapa hal itu terjadi. Bukan hanya exit interview saja yang perlu, tetapi 
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pemantauan customer loss rate juga penting, peningkatan customer loss 
rate menunjukkan kegagalan perusahaan dalam memuaskan 
pelanggannya. 
7. Survai kepuasan pelanggan 
Umumnya penelitian mengenai kepuasan pelanggan dilakukan dengan 
penelitian survai, baik melalui pos, telepon, maupun wawancara 
langsung. Perusahaan akan memperoleh tanggapan dan umpan balik 
secara langsung dari pelanggan dan juga memberikan tanda (signal) 
positif bahwa perusahaan menaruh perhatian terhadap para 
pelanggannya. 
2.1.8 Loyalitas Pelanggan 
2.1.8.1 Pengertian Loyalitas 
Menurut Griffin (2002:4) loyalitas adalah komitmen pelanggan bertahan 
secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang 
produk/jasa terpilih secara konsisten dimasa yang akan dating, meskipun situasi 
dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan 
perubahan perilaku.  
Berdasarkan definisi tersebut dapat dijelaskan bahwa loyalitas lebih 
mengacu pada wujud perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk 
melakukan pembelian secara terus menerus terhadap barang/jasa suatu 
perusahaan yang dipilih. 
 
2.1.8.2 Karakteristik Loyalitas Pelanggan 
Pelanggan yang loyal merupakan aset yang penting bagi perusahaan, hal 
ini dapat dilihat dari karakteristik yang dimilikinya, sebagaimana diungkapkan 
Griffin (2002:31), pelanggan yang loyal memiliki karakteristik sebagai berikut : 
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1. Melakukan pembelian secara teratur (makes regular repeat purchases) 
2. Membeli diluar lini produk/jasa (purchases across product and services 
line) 
3. Merekomendasikan produk lain (refers other) 
4. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing 
(Demonstrates an immunity to the full of the competition) 
 
2.1.8.3 Tipe – tipe Loyalitas Pelanggan 
Menurut Jill Griffin (2003:22) terdapat empat jenis loyalitas yang muncul 
bila keterikatan rendah dan tinggi diklasifikasi-silang dengan pola pembelian 
ulang, yang rendah dan tinggi. 
Adapun jenis-jenis loyalitas konsumen yaitu : 
1. Tanpa Loyalitas 
Untuk berbagai alasan tertentu, ada beberapa konsumen yang 
tidak mengembangkan loyalitas atau kesetian kepada suatu produk 
maupun jasa tertentu. Tingkat keterikatan yang rendah dengan tingkat 
pembelian ulang yang rendah menunjukkan absennya suatu kesetiaan. 
Pada dasarnya, suatu usaha harus menghindari kelompok no loyality 
iniuntuk dijadikan target pasar, karena mereka tidak akan menjadi 
konsumen yang setia. 
2. Loyalitas yang lemah (Inertia Loyality) 
Inertia loyality merupakan sebuah jenis loyalitas konsumen yang 
dimana adanya keterikatan yang rendah dengan pembelian ulang yang 
tinggi. Konsumen yang memiliki sikap ini biasanya membeli berdasarkan 
kebiasaan. Dasar yang digunakan untuk pembelian produk atau jasa 
disebabkan oleh faktor kemudahan situsional. Kesetiaan semacam ini 
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biasanya banyak terjadi terhadap produk atau Jasa yang sering dipakai. 
Contoh dari kesetiaan ini terlihat dari kegiatan pembelian bensin yang 
dilakukan konsumen di dekat daerah rumahnya dan sebagainya. Pembeli 
dengan loyalitas yang lemah rentan beralih ke produk pesaing yang dapat 
menunjukkan manfaat yang jelas. Meskipun demikian, perusahaan masih 
memiliki kemungkinan untuk mengubah jenis loyalitas ini ke dalam bentuk 
loyalitas yang lebih tinggi melalui pendekatan yang aktif ke pelanggan 
dan peningkatan nilai perbedaan positif yang diterima konsumen atas 
produk maupun jasa yang ditawarkan kepadnya dibandingkan dengan 
yang ditawarkan para pesaing lain. Hal ini dapat dilakukan melalui 
peningkatan keramahan dalam pelayanan dan fasilitas yang diberikan 
kepada konsumen. 
3. Loyalitas Tersembunyi (Laten Loyality) 
Jenis loyalitas tersembunyi merupakan sebuah kesetiaan atau 
keterikatan yang relatif tinggi yang disertai dengan tingkat pembelian 
ulang yang rendah. Konsumen yang mempunyai sikap laten 
loyality pembelian ulang juga didasarkan pada pengaruh faktor situasional 
daripada sikapnya. Sebagai contoh, seorang suami menyukai masakan 
eropa, tetapi mempunyai istri yang kurang menyukai masakan Eropa. 
Maka suami tersebut hanya sesekali saja mengunjungi restoran Eropa 
dan lebih sering pergi ke restoran yang dimana masakan yang ditawarkan 
dapat dinikmati bersama. 
4. Loyalitas Premium (Premium Loyalty) 
Loyalitas ini merupakan yang terjadi bilamana suatu tingkat 
keterikatan tinggi yang berjalan selaras dengan aktivitas pembelian 
kembali. Setiap perusahaan tentunya sangat mengharapkan kesetiaan 
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jenis ini dari setiap usaha preference yang tinggi. Contoh jenis loyalty 
premium adalah rasa bangga yang muncul ketika konsumen menemukan 
dan menggunakan produk atau jasa tersebut dan dengan senang hati 
membagi pengetahuan dan merekomendasikannya kepada teman, 
keluarga maupun orang lain. 
2.1.9 Hubungan Antara Kepuasan dan Loyalitas 
Zeithaml dan Bitner (2003:85) mengemukakan bahwa kepuasan adalah 
konsep yang jauh lebih luas dari hanya sekedar penilaian kualitas pelayanan, 
tetapi juga di pengaruhi oleh faktor-faktor lain. Kepuasan pelanggan di pengaruhi 
oleh persepsi pelanggan terhadap kualitas pelayanan  (jasa) , kualitas produk, 
harga dan oleh faktor situasi dan faktor pribadi dari pelanggan. Kualitas 
pelayanan (jasa) merupakan fokus penilaian yang merefleksikan persepsi 
pelanggan terhadap lima dimensi spesifik dari pelayanan(jasa). Kepuasan lebih 
inklusif , yaitu kepuasan di tentukan oleh persepsi terhadap kualitas 
pelayanan (jasa) , kualitas produk ,harga, faktor situasi dan faktor pribadi. 
Penelitian Shirshendu Ganguli dan Sanjit Kumar Roy (2010) menyatakan 
kepuasan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Kepuasan adalah 
sasaran serta alat pemasaran dimana diharapkan dengan adanya kepuasan 
yang dirasakan maka akan membuat konsumen loyal terhadap produk atau jasa. 
Penelitian yang dilakukan oleh Anderson dan Srinivasan(2003) dalam Tianxiang 
Sheng dan Chunlin Liu(2010) menunjukkan bahwa kepuasan dengan bisnis 
online memiliki efek positif pada kesetiaan pelanggan. 
Konsep kepuasan pelanggan dari zeithaml dan Bitner ini di gunakan 
dalam penelitian karena dimensi-dimensi yang mempengaruhi kepuasan 
pelanggan mewakili objek penelitian. Lovelock (2005:102), menjelaskan bahwa 
kepuasan adalah keadaan emosional, reaksi pasca pembelian mereka dapat 
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berupa kemarahan, ketidakpuasan,kejengkelan, netralitas, kegembiraan atau 
kesenangan.Tidak mengherankan bahwa perusahaan telah menjadi terosebsi 
dengan kepuasan pelanggan, mengingat hubungannya yang langsung dengan 
loyalitas pelanggan, pangsa pasar dan keuntungan. Schisffman dan 
Kanuk menandaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan perasaan 
seseorang terhadap kinerja dari suatu produk yang dirasakan dan 
diharapkannya. Jadi dari definisi – definisi diatas artinya adalah jika perasaan 
seseorang tersebut memenuhi atau bahkan melebihi harapannya maka 
seseorang tersebut dapat dikatakan puas. 
2.2 Penelitian Terdahulu 
Tabel 2.1 
Daftar Penelitian Terdahulu 
No Tahun Nama Peneliti Juduln Penelitian Hasil Penelitian 
1 2010 Berlian Widiastuti INTENSITAS 
PENGGUNAAN 
ELECTRONIC 
BANKING OLEH 
NASABAH  PT. BANK 
CENTRAL ASIA, TBK 
(BCA) KANTOR 
CABANG UTAMA 
SEMARANG 
Hasil analisis 
menunjukkan bahwa 
nilai pelanggan dan 
kualitas sistem 
berpengaruh 
terhadap trust dalam 
meningkatkan 
penggunaan 
frekuensi internet 
banking. Temuan 
empiris tersebut 
mengindikasikan 
bahwa nilai 
pelanggan 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
trust; kualitas system 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
trust; trust 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
penggunaan 
frekuensi internet 
banking. 
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2 2010 Edy Purwo 
Saputro 
KUALITAS LAYANAN 
E-BANKING DI ERA 
E-SERVICE: 
TRANSFORMASI 
PENDEKATAN RISET 
EMPIRIS 
SERVQUAL, BSQ & 
E-S-QUAL 
Riset tentang kualitas 
jasa cenderung 
berkembang dan 
berbagai pendekatan 
metodologi yang 
dipakai juga 
mengalami 
transformasi yang 
lebih mengarah pada 
spesifikasi kasus 
untuk bidang jasa 
pada spesifikasi 
kasus untuk bidang 
jasa e-banking 
ternyata juga 
mengalami 
transformasi 
pendekatan 
metodologi yaitu dari 
SERVQUAL, BSQ 
dan juga E-S-QUAL 
dan bukan tidak 
mungkin akan terus 
berkembang 
nantinya. 
 
 
3 2010 Yusnaini PENGARUH 
KUALITAS 
PELAYANAN 
INTERNET BANKING 
TERHADAP 
KEPUASAN DAN 
LOYALITAS 
KONSUMEN PADA 
BANK SWASTA 
Dari uji Anova atau F 
test didapat F hitung 
sebesar 19,838 
dengan tingkat 
signiikansi  
0,000. Hal ini 
menunjukkan nilai 
probabilitas jauh 
lebih kecil dari alpha 
0,05 maka dapat 
dikata- 
kan bahwa variasi 
variable bebas 
(Kualitas Layanan 
Internet Banking) 
secara bersama-
sama ber- 
pengaruh secara 
signiikan terhadap 
kepuasan nasabah 
dalam memanfaatkan 
pelayanan internet  
banking. 
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2.3 Kerangka Pikir 
 
 
  
 
  
 
  
   
 
  
 
 
 
 
Gambar 2.1 Kerangka Konseptual Penelitian 
 Gambar 2.1 menjelaskan bahwa bagaimana kualitas layanan internet 
banking berpengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas nasabah. Anak panah 
menunjukkan hubungan antar variabel. Model bergerak  dari kiri ke kanan 
dengan implikasi prioritas hubungan kausal variabel yang dekat ke sebalah kiri. 
Bank merupakan salah satu bentuk bisnis yang bergerak dibidang jasa. 
Kepuasan dan loyalitas pelanggan dibidang jasa dapat ditelusuri melalui kriteria-
kriteria umum atau standar-standar yang menentukan kualitas suatu jasa. 
Kualitas jasa tersebut terdiri dari lima dimensi jasa, Responsiveness 
(ketanggapan), Reliability (keandalan), Emphaty (empati), Assurance (jaminan), 
X1 
Bukti Fisik 
(Tangibles) 
 
X2 
Kehandalan 
(Reliability) 
 
X3 
Ketanggapan 
(Responsivenes)
s)) 
 X4 
Jaminan 
(Assurance) 
 
X5 
Empati 
(Empathy) 
 
Y1 
Kepuasan 
Nasabah 
 
 
Y2 
Loyalitas 
Nasabah 
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Tangibles (bukti langsung). Pengukuran tingkat kualitas layanan melalui kelima 
dimensi jasa tersebut akan menghasilkan suatu tingkat kepuasan dan loyalitas 
pelanggan. 
2.4 Hipotesis 
 Berdasarkan rumusan masalah, landasan teori dan kerangka pikir yang 
telah dikemukakan sebelumnya, maka penulis mengajukan hipotesis sebagai 
berikut : 
1. Diduga  bahwa  terdapat  pengaruh  positif  dan  signifikan  secara  parsial 
dan  simultan  kualitas  jasa  (reliabilitas,  jaminan,  bukti  fisik,  empati  
dan daya  tanggap)  terhadap kepuasan dan  loyalitas  nasabah  Internet  
Banking  pada  Bank BNI di kota Makassar. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1 Lokasi Penelitian 
 Lokasi penelitian yang digunakan penulis untuk mengadakan penelitian 
ini adalah di kota Makassar yang dimana objek penelitiannya adalah nasabah 
Bank BNI 
 
3.2 Metode Pengumpulan Data 
 Metode pengumpulan data dalam penelitian ini dimaksudkan untuk 
memperoleh data yang akurat dan relevan dengan masalah yang dibahas, 
metode pengumpulan data yang terdiri atas: 
1. Penelitian lapangan (Field Research), yaitu metode pengumpulan data 
yang terdiri atas : 
a. Observasi, yaitu teknik pengumpulan data dengan cara melakukan 
pengamatan terhadap objek yang akan diteliti yang dilakukan secara 
langsung, teratur dan sistematis. Pengamatan ini meliputi para 
penelitian maupun pasca penelitian. 
b. Wawancara, yaitu metode pengumpulan data yang dilakukan dengan 
menanyakan langsung atau dengan daftar pertanyaan yang tidak 
terstruktur dengan sampel yang telah diambil. 
c. Dokumentasi, yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
mengumpulkan dokumen-dokumen tertulis yang dimiliki oleh PT. 
Bank BNI Cabang Makassar yang mempunyai keterkaitan dengan 
pengguna Internet Banking 
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d. Kuesioner, yakni teknik pengumpulan data dengan mengajukan 
sejumlah pernyataan tertulis yang diberikan kepada responden 
terhadap variabel-variabel  memengaruhi dalam menjadi Pengguna 
BNI Internet Banking 
2. Penelitian Kepustakaan (Library Research), yaitu metode pengumpulan 
data dengan cara membaca beberapa literatur-literatur sebagai dasar 
teori yang akan dijadikan sebagai landasan teoritis dalam penulisan 
skripsi ini, dan catatan kuliah yang diperoleh selama masa studi di 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin Makassar. 
 
3.3 Populasi dan Sampel 
3.3.1 Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek dan subjek 
yang memiliki kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk diteliti dan kemudian ditarik kesimpulan. Adapun yang menjadi populasi 
dalam penelitian ini adalah seluruh nasabah pengguna internet banking di PT. 
Bank BNI Cabang Makassar. 
3.3.2 Sampel 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh nasabah yang terdaftar 
sebagai pengguna Internet Banking pada Bank BNI di Kota Makassar, yang 
dapat dilihat melalui data berikut ini : 
Tabel 3.1 
Data Nasabah Pengguna Internet Banking  
Pada Bank Bni Tahun 2013-2014 
 
No. Uraian 
Jumlah Nasabah 
(Orang) 
1  Nasabah Bank BNI 247.521 
2 Pengguna Internet Banking 37.128 
Sumber : Bank BNI Cabang Makassar 
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Sedangkan besarnya sample dalam penelitian ini dapat ditentukan 
dengan menggunakan rumus slovin yaitu sebagai berikut : 
  
 
        
 
  
      
                
 
n = 99,73 atau dibulatkan menjadi 100 
Sedangkan metode penentuan sample yang digunakan adalah dengan 
teknik purposive sampling yaitu teknik penarikan sample berdasarkan kriteria 
tertentu seperti pengguna BNI Internet Banking minimal menjadi nasabah 1 
tahun dan selain itu yang dijadikan sample adalah khusus nasabah yang 
menggunakan layanan Internet Banking. 
3.4      Jenis dan Sumber Data 
3.4.1 Data primer 
 Data primer yaitu data yang diperoleh dengan mengumpulkan langsung 
dari objek penelitian, yaitu langsung menyebarkan kuesioner kepada responden 
terpilih. Adapun dalam penelitian ini adalah nasabah PT. Bank Negara Indonesia 
Cabang Makassar 
 
3.4.2 Data Sekunder 
Pengambilan data sekunder dalam penelitian ini dimaksudkan menggali 
informasi dari pihak intern PT. BNI Cabang Makassar 
Data sekunder dalam penelitian ini meliputi gambaran umum 
perusahaan/profil perusahaan (sejarah perusahaan, visi misi perusaaan, struktur 
organisasi, serta kegatan perusahaan). Data ini didapat dengan metode 
wawancara. Yaitu teknik pengumpulan data dilakukan dengan metode tanya 
jawab secara langsung dengan pihak-pihak di instansi tersebut. 
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3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas 
Sebelum instrumen penelitian digunakan maka terlebih dahulu diadakan 
uji validitas dan reliabilitas. Tujuan dari dilakukannya uji validitas dan reliabilitas 
adalah untuk menguji butir- butir pertanyaan yang ada dalam kuesioner, apakah 
isi dari butir pertanyaan sudah valid dan realibel. Uji validitas dilakukan untuk 
mengukur apakah data yang didapat setelah penelitian merupakan data yang 
valid dengan alat ukur yang digunakan (kuesioner). Metode yang digunakan 
adalah dengan membandingkan antara nilai korelasi atau rhitung dari variabel 
penelitian dengan nilai rtable. Pengujian validitas instrument dilakukan terhadap 
100 nasabah PT. Bank BNI Cabang Makassar dengan menggunakan SPSS 20 
for windows dengan persyaratan sebagai berikut:  
a. Jika r hitung> r tabel, maka pernyataan tersebut dinyatakan valid. 
b. Jika r hitung<r tabel, maka pernyataan tersebut dinyatakan tidak valid.  
Uji reliabilitas digunakan untuk melihat apakah alat ukur yang digunakan 
menunjukkan konsistensi di dalam mengukur gejala yang sama. Pertanyaan 
yang telah dinyatakan valid dalam uji validitas, maka akan ditentukan 
reliabilitasnya dengan kriteria sebagai berikut:  
a. Jika r alpha positif atau > dari r tabel maka pertanyaan reliabel.  
b. Jika r alpha negatif atau < dari r tabel maka pernyataan tidak reliabel. 
 
3.6 Metode Analisis 
Untuk membuktikan hipotesis yang diajukan, maka metode analisis yang 
digunakan adalah sebagai berikut : 
1. Analisis deskriptif, yaitu suatu metode yang digunakan untuk memberikan 
deskripsi mengenai subjek penelitian berdasarkan data dari variabel yang 
diperoleh dari kelompok subjek yang teliti. 
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2. Analisis kuantitatif adalah cara pembahasan masalah dengan 
menggunakan angka-angka dari data yang ada dengan menggunakan 
pendekatan rumus matematika, yaitu sebagai berikut : 
a) Metode analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui 
seberapa besar pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Dalam melakukan analisis penulis 
menggunakan bantuan program software SPSS 20 for windows. 
Model regresi berganda yang digunakan: 
Y1 = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + e , 
Keterangan :  
Y1 = Kepuasan konsumen; 
Y2 = Loyalitas konsumen 
X  = Kualitas pelayanan BNI Internet Banking di Makassar 
X1  = Bukti Fisik  
X2  = Reliabilitas  
X3  = Daya Tanggap  
X4 = Jaminan  
X5  = Empati 
a  = Konstanta 
b  = Koefisien regresi 
e  = Error 
 
3. Analisis Koefisien Regresi yaitu untuk mengetahui apakah suatu variabel 
dapat dipergunakan untuk memprediksi atau meramal variabel- variabel 
lain. seberapa besar hubungan antara variabel bebas (Kualitas Layanan) 
dengan variabel terikat (Kepuasan dan Loyalitas). Untuk mengetahui 
tingkat signifikan dari masing-masing koefisien regresi variabel bebas 
(independent variable) terhadap variabel terikat (dependent variable) 
maka digunakan uji statistik sebagai berikut: 
a. Uji Simultan (Uji- F)  
Uji Simultan dilakukan untuk mengetahui apakah secara serentak 
variabel bebas mempunyai pengaruh atau tidak terhadap variabel 
terikat. Hipotesis yang diajukan:  
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H0;μ = 0 : Kualitas Layanan tidak terdapat pengaruh terhadap 
kepuassan dan loyalitas nasabah  
H1;μ ≠0 : Organic Kualitas Layanan terdapat pengaruh terhadap 
kepuassan dan loyalitas nasabah 
Kriteria pengambilan keputusan:  
H0 diterima bila F hitung< F tabel pada α = 5%  
H1 diterima bila F hitung> F tabel pada α = 5 %  
b. Uji Parsial (Uji-t)  
Uji signifikansi secara parsial dilakukan untuk membuktikan 
apakah variabel bebas secara parsial mempunyai pengaruh 
signifikan atau tidak terhadap variabel terikat dengan hipotesis 
sebagai berikut:  
H0:bi = 0, artinya secara parsial tidak terdapat pengaruh Kualitas 
Layanan terhadap kepuassan dan loyalitas nasabah 
H1:bi ≠0, artinya secara parsial terdapat pengaruh Kualitas 
Layanan terhadap kepuassan dan loyalitas nasabah 
Kriteria pengambilan keputusan:  
H0 diterima jika t hitung< t tabel pada α = 5 %  
H0 ditolak jika t hitung> t tabel pada α = 5 % 
 
3.7 Defenisi Operasional Variabel 
 Dalam pelaksanaan penelitian ini terdapat dua variabel yakni : 
a. Variabel Bebas (X) 
 Variabel bebas yaitu suatu variabel yang menjadi pusat perhatian peneliti 
yang keragamannya sebagai akibat dari campur tangan peneliti atau merupakan 
suatu kondisi yang ingin diteliti atau dikaji dan memengaruhi variabel terikat 
(Masyhuri, 2006: 34). Dalam penelitian ini variabel bebas kualitas layanan 
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b. Variabel Terikat (Y) 
Variabel terikat adalah suatu variabel yang menjadi pusat perhatian 
peneliti yang keragamannya dipengaruhi dan tergantung oleh variabel lain 
(Masyhuri, 2006: 34). Dalam penelitianini variabel terikat yakni jumlah nasabah 
(Y). 
Berikut ini akan diuraikan mengenai definisi operasional variabel dimana 
untuk lebih memahami konsep penelitian. 
Tabel 3.2 
                             Tabel Definisi Operasional 
Variabel Pengertian Indikator 
Kualitas 
Layanan 
Online 
Menurut Bank Islam 
Malaysia Berhad (2011:6) 
kualitas layanan elektronik 
adalah layanan pelanggan 
yang interaktif dengan 
berbasis internet yang 
didukung oleh konsumen 
yang terintegrasi dengan 
teknologi dan system yang 
ditawarkan oleh penyedia 
layanan, yang bertujuan 
untuk memperkuat hubungan 
antara konsumen dengan  
penyedia layanan. 
1. Memberikan kemudahan dalam 
melakukan transaksi 
2. Memiliki system keamanan 
transasksi yang berlapis 
3. Memiliki tampilan yang menarik 
4. Memberikan beragam transaksi 
perbankan yang dibutuhkan  
nasabah 
5. Membantu nasabah melakukan 
transaksi dengan cepat 
Kepuasan 
Pelanggan 
(Variabel 
Y1) 
Menurut kotler 
(2008), Kepuasan adalah 
perasaan senang atau 
kecewa seseorang yang 
muncul setelah 
membandingkan antara 
persepsi atau kesan 
terhadap kinerja atau hasil 
suatu produk dan harapan-
harapannya. 
1. hasil evaluasi mereka 
menunjukkan bahwa produk 
yang mereka gunakan 
berkualitas. 
2. mendapatkan pelayanan yang 
baik atau yang sesuai dengan 
yang diharapkan. 
3. mendapatkan keyakinan bahwa 
orang lain akan kagum terhadap 
dia bila menggunakan produk 
dengan merek tertentu yang 
cenderung mempunyai tingkat 
kepuasan yang lebih tinggi.  
4. Produk yang mempunyai 
kualitas yang sama tetapi 
menetapkan harga yang yang 
relatif murah akan memberikan 
nilai yang lebih tinggi kepada 
konsumennya. 
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5. tidak perlu mengeluarkan biaya 
tambahan atau tidak perlu 
membuang waktu untuk 
mendapatkan suatu produk atau 
jasa  
Loyalitas 
(Y2) 
Menurut Wyckoff (Christoher 
Lovelock), 1998), kualitas 
jasa adalah tingkat 
keunggulan yang diinginkan 
dan pengendalian atas 
tingkat keunggulan tersebut 
untuk memenuhi keinginan 
konsumen. 
 
1. Nasabah akan menggunakan 
jasa secara berulang 
2. Nasabah memberikan informasi 
tentang keunggulan produk 
yang ditawarkan 
3. Menggunakan produk yang 
ditawarkan sebegai alternatif 
pilihan utama 
 
c. Skala Pengukuran 
  Skala pengukuran menurut Sugiyono dan Hasan (2002:70) adalah 
kesepakatan yang digunakan sebagai acuan untuk menentukan panjang 
pendeknya interval yang ada dalam alat ukur akan menghasilkan data kuantitatif. 
  Dalam penelitian ini skala pengukuran yang digunakan adalah jenis skala 
Likert. Menurut Hasan (2002:72) Likert merupakan jenis skala yang digunakan 
untuk mengukur variabel penelitian (fenomena sosial spesifik) seperti sikap, 
pendapat dan persepsi sosial seseorang atau kelompok orang. 
  Dalam penelitian ini, untuk mengukur pengaruh kualitas layanan terhadap 
kepuasan dan loyalitas nasabah maka digunakan skala Likert. Pemberian bobot 
skor diukur dengan skala Likert dengan keterangan sebagai berikut: 
1) Skor 5 untuk jawaban Sangat Setuju (SS) 
2) Skor 4 untuk jawaban Setuju (S) 
3) Skor 3 untuk jawaban Kurang Setuju (KS) 
4) Skor 2 untuk jawaban Tidak Setuju (TS) 
5) Skor 1 untuk jawaban Sangat Tidak Setuju (STS) 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Gambaran Umum Perusahaan 
4.1.1  Sejarah PT. Bank Negara Indonesia (PERSERO) Tbk. 
Didirikan pada tanggal 5 Juli 1946, PT Bank Negara Indonesia (persero) 
Tbk atau BNI menjadi bank pertama milik negara yang lahir setelah 
kemerdekaan Indonesia. Lahir pada masa perjuangan kemerdekaan Republik 
Indonesia, BNI sempat berfungsi sebagai bank sentral dan bank umum 
sebagaimana tertuang dalam Peraturan Pemerintah Pengganti Undang-Undang 
No. 2/1946, sebelum akhirnya beroperasi sebagai bank komersial sejak tahun 
1955. Oeang Republik Indonesia atau ORI sebagai alat pembayaran resmi 
pertama yang dikeluarkan Pemerintah Indonesia pada tanggal 30 Oktober 1946 
dicetak dan diedarkan oleh Bank Negara Indonesia. 
Menyusul penunjukan De Javache Bank yang merupakan warisan dari 
Pemerintah Belanda sebagai bank sentral pada tahun 1949, Pemerintah 
membatasi peran BNI sebagai bank sentral. BNI lalu ditetapkan sebagai bank 
pembangunan dan diberikan hak untuk bertindak sebagai bank devisa pada 
tahun 1950 dengan akses langsung untuk transaksi luar negeri. Kantor cabang 
BNI pertama di luar negeri dibuka di Singapura pada tahun 1955. 
Sesuai dengan UU No.17 Tahun 1968 sebagai bank umum dengan nama 
Bank Negara Indonesia 1946, BNI bertugas memperbaiki ekonomi rakyat dan 
berpartisipasi dalam pembangunan ekonomi nasional. 
Dalam masa perjalanannya, BNI telah mereposisi identitas korporatnya 
untuk menyesuaikan dengan pasar keuangan yang dinamis. Identitas pertama 
sejak BNI berdiri berupa lingkaran warna merah dengan tulisan BNI 1946 
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berwarna emas melambangkan persatuan, keberanian, dan patriotisme yang 
memang merefleksikan semangat BNI sebagai bank perjuangan. Pada tahun 
1988, identitas korporat berubah menjadi logo layar kapal & gelombang untuk 
merepresentasikan posisi BNI sebagai Bank Pemerintah Indonesia yang siap 
memasuki pasar keuangan dunia dengan memiliki kantor cabang di luar negeri. 
Gelombang mencerminkan gerak maju BNI yang dinamis sebagai bank 
komersial Negara yang berorientasi pada pasar. 
Setelah krisis keuangan melanda Asia tahun 1998 yang mengguncang 
kepercayaan masyarakat terhadap perbankan nasional, BNI melakukan program 
restrukturisasi termasuk diantaranya melakukan rebranding untuk membangun & 
memperkuat reputasi BNI. Identitas baru ini dengan menempatkan angka „46‟ di 
depan kata „BNI‟. Kata „BNI‟ berwarna tosca yang mencerminkan kekuatan, 
keunikan, dan kekokohan. Sementara angka „46‟ dalam kotak orange diletakkan 
secara diagonal untuk menggambarkan BNI baru yang modern. 
4.1.2 Visi Misi PT. Bank Negara Indonesia (PERSERO) Tbk. 
 Visi BNI 
 Menjadi lembaga keuangan yang unggul dalam layanan dan kinerja 
 Misi BNI 
 Memberikan layanan prima dan solusi yang bernilai tambah kapada 
seluruh nasabah, dan selaku mitra pilihan utama 
 Meningkatkan nilai investasi yang unggul bagi investor 
 Menciptakan kondisi terbaik bagi karyawan sebagai kebanggaan untuk 
berkarya dan berprestasi 
 Meningkatkan kepedulian dan tanggung jawab kepada lingkungan dan 
komunitas 
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 Menjadi acuan pelaksanaan kepatuhan dan tata kelola perusahaan yang 
baik bagi industri  
4.1.3 Struktur Organisasi PT. Bank Negara Indonesia (PERSERO) Tbk. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.1 Struktur Organisasi PT. Bank Negara Indonesia 
(PERSERO) Tbk 
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4.2 Deskripsi Objek Penelitian 
Responden dalam penelitian ini adalah nasabah PT Bank Negara 
Indonesia (BNI) yang berdomisili di Makassar sebanyak 100 orang yang ditemui 
oleh penulis pada saat penelitian berlangsung. Karakteristik responden yang 
dimasukkan dalam penelitian, yaitu berdasarkan usia dan pekerjaan. Tabel 
berikut ini menunjukkan pengelompokan responden berdasarkan jenis kelamin: 
Tabel 4.1 
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 
Laki – Laki 
Perempuan 
63 
37 
63 % 
37 % 
Total 100 100 % 
Sumber : Data primer (kuesioner), diolah (2015) 
Dari tabel di atas yang berdasarkan jenis kelamin, responden yang 
berjenis kelamin laki – laki sebanyak 63 orang atau 63 % sedangkan responden 
perempuan sebanyak 37 orang atau 37 % 
Tabel 4.2 
Karakteristik responden berdasarkan usia 
Usia Jumlah Responden Persentase 
<25 tahun 
25-34 tahun 
34-40 tahun 
>50 tahun 
24 
33 
36 
7 
24 % 
33 % 
36 % 
7 % 
Total 100 100 % 
Sumber : Data primer (kuesioner), diolah (2015) 
Dari tabel di atas yang berdasarkan usia, responden yang berumur antara 
34-40 tahun merupakan yang paling banyak, yaitu terdiri dari 36 orang atau 36% 
dan yang paling sedikit berumur >50 tahun, yaitu terdiri dari 7 orang atau 7%.  
Pada tabel berikut ini menunjukkan pengelompokan responden 
berdasarkan pekerjaan: 
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Tabel 4.3 
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan 
Pekerjaan Jumlah Responden Persentase 
Profesional 
PNS 
Karyawan 
Ibu rumah tangga  
Mahasiswa/wi 
Pelajar 
Pengajar / Dosen 
Usahawan 
Lainnya 
3 
15 
27 
5 
14 
1 
5 
20 
10 
3 % 
15 % 
27 % 
5 % 
14 % 
1 % 
5 % 
20 % 
10 % 
Total 100 100 % 
Sumber : Data primer (kuesioner), diolah (2015) 
 Dari tabel diatas yang berdasarkan pekerjaan, responden yang paling 
dominan adalah karyawan yang terdiri dari 27 orang atau 27 %, diikuti oleh 
usahawan yaitu 20 orang atau 20 %, kemudian PNS sebanyak 15 orang atau 15 
% lalu mahasiswa/i sebanyak 14 orang atau 14 % kemudian pengajar sebanyak 
5 orang dan pelajar 1 orang. 
 Pada tabel berikut ini menunjukkan pengelompokan responden 
berdasarkan jenis transaksi yang dilakukan : 
Tabel 4.4 
Karakteristik responden berdasarkan Jenis Transaksi yang 
dilakukan 
Jenis Transaksi Jumlah Responden Persentase 
Transaksi 
Pembelian 
Pembayaran 
Cek saldo 
38 
18 
24 
20 
38 % 
18 % 
24 % 
20 % 
Total 100 100 % 
Sumber : Data primer (kuesioner), diolah (2015) 
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Tabel 4.5 
Karakteristik responden berdasarkan besarnya pengeluaran 
perbulannya 
Pengeluaran perbulan Jumlah Responden Persentase 
<1 juta 
1 juta – 2 juta 
2 juta – 4 juta  
4 juta – 10 juta 
>10 juta 
13 
28 
42 
11 
6 
13 % 
28 % 
42 % 
11 % 
6 % 
Total 100 100 % 
Sumber : Data primer (kuesioner), diolah (2015) 
Berdasarkan tabel diatas yaitu besarnya pendapatan, responden yang 
paling dominan adalah responden yang memiliki pendapatan sebesar 2 juta – 4 
jutayaitu sebanyak 42 % atau 42 orang 
Tabel 4.6 
Karakteristik responden berdasarkan lokasi penggunaan internet banking 
Lokasi Jumlah Responden Presentase 
Rumah 
Kantor 
Sekolah / Kampus 
Warnet 
39 
43 
12 
6 
39 % 
43 % 
12 % 
6 % 
Total 100 100 % 
Sumber : Data primer (kuesioner), diolah (2015) 
 Berdasarkan tebel diatas yaitu lokasi penggunaan internet banking, 
responden yang paling dominan adalah responden yang menggunakan internet 
banking di kantor yaitu 43 % atau 43 orang. 
Tabel 4.7 
Karakterisitk responden berdasarkan seberapa sering transaksi dilakukan 
dalam sehari 
Jumlah Transaksi Responden Presentase 
Tranaskasi tidak dilakukan setiap 
hari 
1-3 transaksi / hari 
4-6 transaksi / hari 
>6 tranasksi / hari 
68 
26 
4 
2 
68 % 
26 % 
4 % 
2 % 
Total 100 100 % 
Sumber : Data primer (kuesioner), diolah (2015) 
51 
 
 
Berdasarkan tabel diatas yaitu seberapa sering transaksi yang dilakukan 
dalam sehari yang paling dominan adalah responden yang tidak melakukan 
transaksi setiap hari yaitu sebesar 68 % atau 68 orang. 
 
Tabel 4.8 
Karakteristik responden berdasarkan alasan menggunakan internet 
banking 
Alasan Responden Presentase 
Kapan saja dan dimana saja (24 jam) 
Lebih aman 
Lebih cepat 
Lebih murah dan ekonomis 
Lebih nyaman 
Gaya hidup modern 
52 
5 
32 
1 
5 
5 
52 % 
5 % % 
32 % 
1 % 
5 % 
5 % 
Total 100 100 % 
Sumber : Data primer (kuesioner), diolah (2015) 
 Berdasarkan tabel diatas yaitu alasan responden yang menggunakan 
internet banking adalah karena internet banking dapat digunakan kapan saja dan 
dimana saja (24 jam) yaitu sebanyak 52 % atau 52 orang. 
Tabel 4.9 
Karakteristik responden berdasarkan media yang digunakan 
Media yang digunakan Responden Presenatase 
Laptop / notebook 
Smartphone 
Lainnya 
20 
79 
1 
20 % 
79 % 
1 % 
Total 100 100 % 
Sumber : Data primer (kuesioner), diolah (2015) 
 Berdasarkan tabel diatas yaitu media yang paling banyak digunakan 
responden untuk mengakses internet banking adalah smartphone yaitu sebanyak 
79 % atau 79 orang kemudian yang menggunakan laptop / notebook sebanyak 
20 % atau sebantak 20 orang. 
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4.3 Deskripsi Variabel Kualitas Jasa dan Perhitungan Skor Variabel 
Independen (X) 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan juga 
perhitungan skor untuk variabel kualitas jasa yang terdiri dari beberapa dimensi, 
yaitu reliability, assurance, tangible, empathy dan responsiveness dapat dilihat 
sebagai berikut : 
 
4.3.1 Pernyataan mengenai dimensi tangible (keberwujudan) 
Indikator-indikator dari dimensi ini terdiri atas dua kriteria, yaitu memiliki 
tampilan yang menarik, dan animasi, grafik, gambar tidak memperlambat proses 
inti dan tidak mengganggu saat menggunakan layanan, dimana setiap indikator 
direpresentasikan oleh satu pernyataan yang dapat dilihat pada tabel berikut 
Tabel 4.10 
Tanggapan Responden Terhadap Dimensi Tangible (Keberwujudan) 
Tanggapan SS S N TS STS 
SKOR 
Pertanyaan F % F % F % F % F % 
1 Tampilan website BNI internet 
banking didesain secara jelas, 
menarik dan informative 
39 39 38 38 16 16 5 5 2 2 407 
2 Animasi, grafik gambar tidak 
memperlambat proses inti dan 
tidak mengganggu saat 
menggunakan layanan BNI 
internet banking 
60 60 34 34 6 6 0 0 0 0 454 
Rata-rata 287,0 
Sumber : Data primer (kuesioner), diolah (2015) 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap dimensi bukti fisik (tangible) berada pada range kelima, yaitu sangat 
tinggi. 
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4.3.2 Pernyataan mengenai dimensi Reliability (kehandalan) 
 Indikator dari dimensi ini ada dua yaitu kemudahan dalam melakukan 
transaksi serta melakukan transaksi saat itu juga (real time process) 
Tabel 4.11 
Tanggapan Responden Terhadap Dimensi Reliability (Kehandalan) 
Tanggapan SS S N TS STS 
SKOR 
Pertanyaan F % F % F % F % F % 
1 
BNI internet banking 
memberikan kemudahan 
dalam melakukan transaksi 
66 66 29 29 5 5 0 0 0 0 461 
2 
BNI internet banking 
melakukan transaksi saat 
itu juga (real time process) 
74 74 19 19 7 7 0 0 0 0 467 
Rata-rata 
309,33
3 
Sumber : Data primer (kuesioner), diolah (2015) 
 Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap dimensi reliability (kehandalan) berada pada range kelima, yaitu sangat 
tinggi. 
4.3.3 Pernyataan mengenai dimensi Responsiveness (ketanggapan) 
 Indikator dari dimensi ini ada dua yaitu membantu nasabah dalam 
melakukan transaksi dengan cepat dan memberikan konfirmasi layanan atas 
keberhasilan atau kegagalan dalam menjalankan transaksi. 
Tabel 4.12 
Tanggapan Responden Terhadap Dimensi Responsiveness (Ketanggapan) 
Tanggapan SS S N TS STS SKO
R Pertanyaan F % F % F % F % F % 
1 
BNI internet banking 
membantu nasabah dalam 
melakukan transaksi dengan 
cepat 
62 62 33 33 5 5 0 0 0 0 457 
2 
BNI internet banking 
memberikan konfirmasi 
layanan atas keberhasilan 
atau kegagalan dalam 
menjalankan transaksi 
61 61 31 31 8 8 0 0 0 0 453 
Rata-rata 455 
Sumber : Data primer (kuesioner), diolah (2015) 
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 Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap dimensi responsivesness (ketanggapan) berada pada range kelima, 
yaitu sangat tinggi 
4.3.4 Pernyataan mengenai dimensi Assurance (Jaminan) 
 Indikator dari dimensi ini ada dua yaitu, sistem internet banking yang 
dilengkapi dengan keamanan yang berlapis dan adanya contact centre yang bisa 
dihubungi. 
Tabel 4.13 
Tanggapan Responden Terhadap Dimensi Assurance (Jaminan) 
Tanggapan SS S N TS STS 
SKOR 
Pertanyaan F % F % F % F % F % 
1 
Sistem BNI internet banking 
dilengkapi dengan keamanan 
yang berlapis 
56 56 38 38 6 6 0 0 0 0 450 
2 
Adanya layanan contact centre 
BNI yang bisa dihubungi 
54 54 42 42 4 4 0 0 0 0 450 
Rata-rata 300,0 
Sumber : Data primer (kuesioner), diolah (2015) 
 Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap dimensi assurance (jaminan) berada pada range kelima, yaitu sangat 
tinggi. 
4.3.5 Pernyataan mengenai dimensi Empathy (empati) 
 Indikator dari dimensi ini ada dua yaitu, memberikan beragam transaksi 
perbankan yang dibutuhkan nasabah dan dapat digunakan kapanpun 
Tabel 4.14 
Tanggapan Responden Terhadap Dimensi Empathy (Empati) 
Tanggapan SS S N TS STS 
SKOR 
Pertanyaan F % F % F % F % F % 
1 
BNI internet banking memberikan 
beragam transaksi perbankan 
yang dibutuhkan nasabah 
60 60 34 34 6 6 0 0 0 0 454 
2 
BNI internet banking dapat 
digunakan kapanpun 
62 62 33 33 5 5 0 0 0 0 457 
Rata-rata 303,7 
Sumber : Data primer (kuesioner), diolah (2015) 
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 Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap dimensi empathy (empati) berada pada range kelima, yaitu sangat 
tinggi. 
4.4 Deskripsi Variabel Kepuasan Konsumen dan Perhitungan Skor 
Variabel Dependen (Y1) 
 Kepuasan konsumen dapat diukur dengan melihat apakah penggunaan 
internet banking mempercepat transaksi perbankan, apakah pelayanan telah 
sesuai harapan, ada rasa bangga menggunakan layanan internet banking serta 
apakah penggunaan internet banking memberikan kemudahan dan kenyamanan 
dalam bertransaksi. Untuk lebih jelasnya akan disajikan tanggapan responden 
mengenai kepuasan konsumen yang dapat dilihat melalui tabel berikut  
Tabel 4.15 
Tanggapan Responden terhadap Variabel Kepuasan Nasabah 
Tanggapan SS S N TS STS 
SKOR 
Pertanyaan F % F % F % F % F % 
1 
Penggunaan teknologi BNI 
internet banking 
mempercepat tarnsaksi 
perbankan 
60 60 34 34 6 6 0 0 0 0 454 
2 
Pelayanan BNI internet 
banking telah sesuai 
harapan 
60 60 34 34 6 6 0 0 0 0 454 
3 
Ada rasa bangga dan puas 
menggunakan layanan BNI 
internet banking 
60 60 34 34 6 6 0 0 0 0 454 
4 
BNI internet banking 
memberikan kemudahan dan 
kenyamanan dalam 
bertransaksi 
62 62 33 33 5 5 0 0 0 0 457 
Rata-rata 456 
Sumber : Data primer (kuesioner), diolah (2015) 
 Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel kepuasan konsumen berada pada range kelima, yaitu sangat 
tinggi. 
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4.5 Deskripsi Variabel Loyalitas Konsumen dan Perhitungan Skor 
Variabel Dependen (Y2) 
 Loyalitas konsumen adalah orang yang menggunakan internet banking 
secara berulang, hanya menggunakan satu layanan internet banking serta 
bersedia menceritakan dan merefrensikan kepada orang lain. Untuk lebih 
jelasnya akan disajikan tanggapan responden mengenai kepuasan konsumen 
yang dapat dilihat melalui tabel berikut  
Tabel 4.16 
Tanggapan Responden terhadap Variabel Loyalitas Nasabah 
Tanggapan SS S N TS STS 
SKOR 
Pertanyaan F % F % F % F % F % 
1 
Anda akan menggunakan BNI 
internet banking secara 
berulang 
60 60 34 34 6 6 0 0 0 0 454 
2 
Anda hanya menggunakan 
layanan internet banking dari 
BNI 
62 62 33 5 5 5 0 0 0 0 457 
3 
Anda bersedia menceritakan 
layanan internet banking BNI 
dan merefrensikannya kepada 
orang lain 
61 61 31 31 8 8 0 0 0 0 453 
Rata-rata 454,7 
Sumber : Data primer (kuesioner), diolah (2015) 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel loyalitas konsumen berada pada range kelima, yaitu sangat 
tinggi. 
4.6 Pengujian Validitas dan Reliabilitas 
4.6.1  Pengujian Validitas 
Setelah mengumpulkan kuesioner dari responden, kemudian dilakukan uji 
validitas kembali terhadap data yang diperoleh. Validitas menunjukkan sejauh 
mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi 
ukurnya. Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
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kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pernyataan pada kuesioner 
mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 
(Imam Ghozali dalam Made Novandri, 2010:32). 
Dalam uji validitas dapat digunakan SPSS (Statistical Package for Social 
Science). Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor 
masing-masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, yaitu 
dengan menggunakan Coefficient Correlation Pearson dalam SPSS. Jika nilai 
signifikasi (P Value) > 0,05, maka tidak terjadi hubungan yang signifikan. 
Sedangkan, apabila nilai signifikasi (P Value) < 0,05, maka terjadi hubungan 
yang signifikan. Hasil uji validitas data dapat dilihat pada tabel berikut 
Tabel 4.17 
Hasil Uji Validitas 
No Indikator rhitung Keterangan 
1 
Tangible (Keberwujudan) 
 X1.1 
 X1.2 
 
0.455 
0.455 
Valid 
2 
Reliability (Kehandalan) 
 X2.1 
 X2.2 
 
0.490 
0.490 
Valid 
3 
Responsiveness (Ketanggapan) 
 X3.1 
 X3.2 
 
0.477 
0.477 
Valid 
4 
Assurance (Jaminan) 
 X4.1 
 X4.2 
 
0.433 
0.433 
Valid 
5 
Empathy (Empati) 
 X5.1 
 X5.2 
 
0.567 
0.567 
Valid 
6 
Kepuasan Konsumen 
 Y1.1 
 Y1.2 
 Y1.3 
 Y1.4 
 
0.669 
0.601 
0.601 
0.758 
Valid 
7 
Loyalitas Konsumen 
 Y2.1 
 Y2.2 
 Y2.3 
 
0.593 
0.594 
0.505 
Valid 
Sumber: Output data SPSS (Statistical Package for Social Science), 2015 
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Tabel di atas menunjukkan bahwa semua item pernyataan yang 
digunakan untuk mengukur variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini 
mempunyai nilai signifikasi (P Value) < 0,05, maka terjadi hubungan yang 
signifikan. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semua item pernyataan (indikator) 
adalah valid. 
4.6.2 Pengujian Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah 
alat ukur dapat diandalkan untuk digunakan lebih lanjut. Hasil uji reliabilitas 
dalam penelitian ini menggunakan koefisien cronbach alpha, dimana instrument 
dikatakan reliable jika memiliki koefisien cronbach alpha sama dengan 0,60 atau 
lebih. Hasil uji reliabilitas data dapat dilihat pada tabel berikut. 
Tabel 4.18 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Alpha Keterangan 
Tangible (Keberwujudan) 0.655 Reliabel 
Reliability (Kehandalan) 0.658 Reliabel 
Responsiveness 
(Ketanggapan) 
0.618 Reliabel 
Assurance (Jaminan) 0.611 Reliabel 
Empathy (Empati) 0.724 Reliabel 
Kepuasan Konsumen 0.830 Reliabel 
Loyalitas Konsumen 0.740 Reliabel 
Sumber: Output data SPSS (Statistical Package for Social Science), 2015 
Hasil uji reliabilitas tersebut menunjukkan bahwa semua variabel 
mempunyai koefisien Alpha yang cukup besar, yaitu di atas 0,6 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa semua item-item pengukur variabel dari kuesioner adalah 
reliable yang berarti bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini 
merupakan kuesioner yang handal. 
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4.7 Analisis dan Pembahasan Regresi Linear Berganda 
Hasil penelitian mengenai pengaruh Kulaitas Jasa terhadap Loyalitas 
Nasabah pada PT. Bank Negara Indonesia Area Makassar dianalisis dengan 
menggunakan metode kualitatif dan kuantitatif. Analisis kuantitatif digunakan 
untuk membuktikan hipotesis yang diajukan dengan menggunakan model 
analisis regresi linear berganda, sedangkan analisis kualitatif digunakan untuk 
menelaah pembuktian analisis kuantitatif. 
Pembuktian ini dimaksudkan untuk menguji variasi suatu model regresi 
yang digunakan dalam menerangkan variabel bebas (X) terhadap variabel terikat 
(Y) dengan cara menguji kemaknaan dari koefisien regresinya. 
Adapun hasil olahan data dengan menggunakan program SPSS 
(Statistical Package for Social Science) dapat dirangkum melalui tabel berikut : 
 Dependen Variabel Y1 (Kepuasan Nasabah) 
Tabel 4.19 
Hasil Perhitungan Regresi Berganda Var. X1, X2, X3, X4, X5 Terhadap Y1 
Coefficients
a 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -.383 .661 
 
-.579 .564 
X1 .122 .061 .072 2.003 .048 
X2 .158 .077 .082 2.058 .042 
X3 .303 .105 .161 2.892 .005 
X4 .225 .078 .111 2.877 .005 
X5 1.239 .095 .669 12.983 .000 
a. Dependent  Variable: Y1  (Kepuasan Nasabah) 
Sumber: Output data SPSS (Statistical Package for Social Science), 2015 
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Dari tabel di atas, dapat diketahui persamaan regresi linear berganda sebagai 
berikut : 
 Y1 = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + e , 
 Y  = -0.383 + 0.122 X1 + 0.158 X2 + 0.303 X3 + 0.225 X4 + 1.239 X5  
 
Dimana : 
X1  = Bukti Fisik  
X2  = Reliabilitas  
X3  = Daya Tanggap  
X4 = Jaminan  
X5  = Empati 
Y1 = Kepuasan konsumen; 
Persamaan regresi di atas dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Bukti Fisik (X1) berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah untuk 
menggunakan BNI Internet Banking (Y1). Hal ini menunjukkan bahwa 
dengan penambahan satu satuan bukti fisik, maka akan terjadi 
peningkatan loyalitas konsumen dan begitu pun sebaliknya.  
2. Reliabilitas (X2) berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah untuk 
menggunakan BNI Internet Banking (Y1). Hal ini menunjukkan bahwa 
dengan penambahan satu satuan reliabilitas, maka akan terjadi 
peningkatan loyalitas konsumen dan begitu pun sebaliknya.  
3. Daya Tanggap (X3) berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah 
untuk menggunakan BNI Internet Banking (Y1). Hal ini menunjukkan 
bahwa dengan penambahan satu satuan bukti fisik, maka akan terjadi 
peningkatan loyalitas konsumen dan begitu pun sebaliknya.  
4. Jaminan (X4) berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah untuk 
menggunakan BNI Internet Banking (Y1). Hal ini menunjukkan bahwa 
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dengan penambahan satu satuan jaminan, maka akan terjadi 
peningkatan loyalitas konsumen dan begitu pun sebaliknya.  
5. Empati (X5) berpengaruh positif terhadap kepuasan nasabah untuk 
menggunakan BNI Internet Banking (Y1). Hal ini menunjukkan bahwa 
dengan penambahan satu satuan bukti fisik, maka akan terjadi 
peningkatan loyalitas konsumen dan begitu pun sebaliknya.  
Berdasarkan persamaan dapat diketahui bahwa variabel bebas yang 
paling berpengaruh adalah variabel X5 (empati) dengan koefisien 1.239 dan 
yang berpengaruh paling rendah adalah variabel X1 bukti fisik dengan koefisien 
0,122 
 Dependen Variabel Y2 (Loyalitas Nasabah) 
Tabel 4.20 
Hasil Perhitungan Regresi Berganda Var. X1, X2, X3, X4, X5 Terhadap Y2 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .108 .284 
 
.380 .705 
X1 .012 .026 .009 .463 .644 
X2 .060 .033 .041 1.813 .073 
X3 .781 .045 .548 17.406 .000 
X4 -.024 .034 -.016 -.717 .475 
X5 .657 .041 .467 16.056 .000 
a. Dependent Variable: Y2 (Loyalitas Nasabah) 
Sumber: Output data SPSS (Statistical Package for Social Science), 2015 
 
Y2 = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + e , 
Y  = 0.108 + 0.012 X1 + 0.060 X2 + 0.781 X3 + -0.024 X4 + 0.657 X5 
1. Bukti Fisik (X1) berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah untuk 
menggunakan BNI Internet Banking (Y1). Hal ini menunjukkan bahwa 
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dengan penambahan satu satuan bukti fisik, maka akan terjadi 
peningkatan loyalitas konsumen dan begitu pun sebaliknya.  
2. Reliabilitas (X2) berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah untuk 
menggunakan BNI Internet Banking (Y1). Hal ini menunjukkan bahwa 
dengan penambahan satu satuan reliabilitas, maka akan terjadi 
peningkatan loyalitas konsumen dan begitu pun sebaliknya.  
3. Daya Tanggap (X3) berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah untuk 
menggunakan BNI Internet Banking (Y1). Hal ini menunjukkan bahwa 
dengan penambahan satu satuan bukti fisik, maka akan terjadi 
peningkatan loyalitas konsumen dan begitu pun sebaliknya.  
4. Jaminan (X4) berpengaruh negatif terhadap loyalitas nasabah untuk 
menggunakan BNI Internet Banking (Y1). Hal ini menunjukkan bahwa 
dengan penambahan satu satuan jaminan, maka akan terjadi penurunan 
loyalitas konsumen dan begitu pun sebaliknya.  
5. Empati (X5) berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah untuk 
menggunakan BNI Internet Banking (Y1). Hal ini menunjukkan bahwa 
dengan penambahan satu satuan bukti fisik, maka akan terjadi 
peningkatan loyalitas konsumen dan begitu pun sebaliknya.  
Berdasarkan persamaan dapat diketahui bahwa variabel bebas yang 
paling berpengaruh adalah variabel X3 (daya tanggap) dengan koefisien 0,781 
dan yang berpengaruh paling rendah adalah variabel X4 (jaminan) dengan 
koefisien -0,024. 
 
4.8 Uji Hipotesis 
Pengujian hipotesis yang dilakukan pada penelitian ini bertujuan untuk 
melihat bagaimana pengaruh variabel independen terhadap varibel dependen. 
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Pengujian hipotesis ini terdiri atas uji hipotesis secara parsial dan uji hipotesis 
secara simultan. Adapun hasil dari pengujian tersebut juga akan dijelaskan. 
 
4.8.1 Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh variabel-variabel bebas memiliki pengaruh terhadap variabel 
terikatnya. Nilai koefisien determinasi untuk varibel bebas lebih dari 2 (dua) 
digunakan Adjusted R Square, sebagai berikut: 
Tabel 4.21 
Koefisien Determinasi (R2) Dependen Variabel Y1 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .957
a
 .916 .912 .585 
a. Predictors: (Constant), Reliabilitas, Jaminan, Bukti Fisik, Empati, Daya Taggap  
b. Dependent Variable:  Y1 Kepuasan Nasabah  
Sumber: Output data SPSS (Statistical Package for Social Science), 2015 
 
 Dari hasil perhitungan dengan menggunakan program SPSS dapat 
diketahui bahwa koefisien determinasi (Adjusted R Square) yang diperoleh 
sebesar 0,912. Hal ini berarti 91,2% kepuasan nasabah dapat dijelaskan oleh 
variabel reliabilitas, jaminan, bukti fisik, empati dan daya tanggap, sedangkan 
sisanya yaitu 8,8% kepuasan konsumen dipengaruhi variabel diluar penelitian ini. 
 
Tabel 4.22 
Koefisien Determinasi (R2) Dependen Variabel Y2 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .987
a
 .973 .972 .251 
a. Predictors: (Constant), Reliabilitas, Jaminan, Bukti Fisik, Empati, Daya Taggap  
b. Dependent Variable:  Y2 Loyalitas Nasabah  
Sumber: Output data SPSS (Statistical Package for Social Science), 2015 
64 
 
 
 Dari hasil perhitungan dengan menggunakan program SPSS dapat 
diketahui bahwa koefisien determinasi (Adjusted R Square) yang diperoleh 
sebesar 0,912. Hal ini berarti 97,2% loyalitas nasabah dapat dijelaskan oleh 
variabel reliabilitas, jaminan, bukti fisik, empati dan daya tanggap, sedangkan 
sisanya yaitu 2,8% loyalitas konsumen dipengaruhi variabel diluar penelitian ini. 
4.8.2 Uji Serempak/Simultan (Uji F) 
 Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara 
bersama-sama terhadap variabel dependennya. Hasil perhitungan Uji F ini dapat 
dilihat pada tabel berikut: 
 Dependen Variabel Y1 (Kepuasan) 
Tabel 4.23 
Hasil Perhitungan Uji F (secara simultan)  
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 351.263 5 70.253 205.548 .000
b
 
Residual 32.127 94 .342   
Total 383.390 99    
a. Dependent Variable: Y1 
b. Predictors: (Constant), X5, X4, X1, X2, X3 
Sumber: Output data SPSS (Statistical Package for Social Science), 2015 
 
Dari hasil analisis regresi dapat diketahui bahwa secara bersama-sama 
variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 
dependen. Hal ini dapat dibuktikan dari nilai F hitung sebesar 205,548 dengan 
nilai signifikansi (sig) sebesar 0,000. Karena nilai signifikansi (sig) jauh lebih kecil 
dari 0,05 maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi kepuasan 
konsumen atau dapat dikatakan bahwa reliabilitas, jaminan, bukti fisik, empati 
dan daya tanggap secara bersama-sama berpengaruh terhadap loyalitas 
konsumen, sehingga hipotesis yang menyatakan Kualitas Jasa yang terdiri dari 
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Bukti Fisik, Reliabilitas, Daya Tanggap, Jaminan, Empati secara bersama-sama 
berpengaruh positif terhadap Kepuasan Nasabah dapat diterima. 
 Dependen Variabel Y2 (Loyalitas) 
Tabel 4.24 
Hasil Perhitungan Uji F (secara simultan) 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 215.133 5 43.027 684.675 .000
b
 
Residual 5.907 94 .063   
Total 221.040 99    
a. Dependent Variable: Y2 
b. Predictors: (Constant), X5, X4, X1, X2, X3 
Sumber: Output data SPSS (Statistical Package for Social Science), 2015 
 
Dari hasil analisis regresi dapat diketahui bahwa secara bersama-sama 
variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 
dependen. Hal ini dapat dibuktikan dari nilai F hitung sebesar 684,675 dengan 
nilai signifikansi (sig) sebesar 0,000. Karena nilai signifikansi (sig) jauh lebih kecil 
dari 0,05 maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi loyalitas 
nasabah atau dapat dikatakan bahwa reliabilitas, jaminan, bukti fisik, empati dan 
daya tanggap secara bersama-sama berpengaruh terhadap loyalitas konsumen, 
sehingga hipotesis yang menyatakan Kualitas Jasa yang terdiri dari Bukti Fisik, 
Reliabilitas, Daya Tanggap, Jaminan, Empati secara bersama-sama berpengaruh 
positif terhadap Loyalitas Nasabah dapat diterima. 
4.8.3 Uji Parsial (Uji t) 
Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing atau secara 
parsial variabel independen (bukti fisik, reliabilitas, daya tanggap, jaminan, 
empati) terhadap variabel dependen (kepuasan nasabah). Sementara itu secara 
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parsial pengaruh dari kelima variabel independen tersebut terhadap kepuasan 
konsumen ditunjukkan pada tabel berikut: 
 Uji Parsial (Uji t) Variabel Dependen Y1 
Tabel 4.25 
Hasil Perhitungan Uji t Variabel Y1 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -.383 .661 
 
-.579 .564 
X1 .122 .061 .072 2.003 .048 
X2 .158 .077 .082 2.058 .042 
X3 .303 .105 .161 2.892 .005 
X4 .225 .078 .111 2.877 .005 
X5 1.239 .095 .669 12.983 .000 
a. Dependent Variable: Y1 
Sumber: Output data SPSS (Statistical Package for Social Science), 2015 
 
1. Pengaruh Bukti Fisik terhadap Kepuasan Nasabah 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Bukti Fisik terhadap variabel 
Kepuasan Nasabah menunjukkan bahwa Bukti Fisik berpengaruh positif 
terhadap Kepuasan Nasabah dan mempunyai nilai yang konstan di setiap 
kenaikan 1% Bukti Fisik yang memengaruhi Kepuasan Nasabah. 
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa ternyata Bukti Fisik 
dengan indikator Tampilan website didesain secara jelas, menarik dan 
informatif serta Animasi, grafik gambar tidak memperlambat proses inti dan 
tidak mengganggu saat digunakan dapat memberikan kepuasan terhadap 
nasabahnya sehingga terbangunlah kepuasan dari nasabah BNI. 
2.  Pengaruh Reliabilitas terhadap Kepuasan Konsumen 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Reliabilitas terhadap variabel 
kepuasan Nasabah menunjukkan bahwa Reliabilitas berpengaruh positif 
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terhadap kepuasan Nasabah dan mempunyai nilai yang konstan di setiap 
kenaikan 1% Reliabilitas yang memengaruhi kepuasan nasabah. 
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa ternyata Reliabilitas 
dengan indikator memberikan kemudahan dalam melakukan transaksi 
dimana pun dan melakukan transaksi saat itu juga (real time process) dapat 
memberikan kepuasan terhadap nasabahnya sehingga terbangunlah 
loyalitas dari nasabah BNI. 
3. Pengaruh Daya Tanggap terhadap Kepuasan Konsumen 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Daya Tanggap terhadap 
variabel Kepuasan Nasabah menunjukkan bahwa Daya Tanggap 
berpengaruh positif terhadap Kepuasan Nasabah dan dan mempunyai nilai 
yang konstan di setiap kenaikan 1% Daya Tanggap yang memengaruhi 
Kepuasan Nasabah. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa Daya 
Tanggap dengan indikator memberikan konfirmasi Kepuasan atas 
keberhasilan atau kegagalan menjalankan transaksi dapat memberikan 
kepuasan terhadap nasabahnya sehingga terbangunlah Kepuasan dari 
nasabah BNI. 
4. Pengaruh Jaminan terhadap Kepuasan Nasabah 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Jaminan terhadap variabel 
Kepuasan Nasabah menunjukkan bahwa Jaminan berpengaruh positif 
terhadap Kepuasan Nasabah dan mempunyai nilai yang konstan di setiap 
kenaikan 1% Jaminan yang memengaruhi Kepuasan Nasabah. Dari hasil 
penelitian yang dilakukan ternyata Jaminan memberikan pengaruh yang 
positif terhadap Kepuasan nasabah. Hal ini dipengaruhi keamanan trasaksi 
BNI yang dilengkapi sistem keamanan berlapis dan terdapat nomor kontak 
atau call centre layanan yang bisa dihubungi. 
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5. Pengaruh Empati terhadap Kepuasan Konsumen 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Empati terhadap variabel 
Kepuasan Nasabah menunjukkan nilai bahwa Empati berpengaruh positif 
terhadap Kepuasan Nasabah dan dan mempunyai nilai yang konstan di 
setiap kenaikan 1% Empati yang memengaruhi Kepuasan Nasabah. 
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa Empati dengan indikator 
memberikan memberikan beragam transaksi perbankan yang dibutuhkan 
nasabah, dan dapat digunakan kapanpun dapat memberikan kepuasan 
terhadap nasabahnya sehingga terbangunlah Kepuasan dari nasabah BNI. 
 Dari pemaparan di atas, dapat disimpulkan bahwa variabel Bukti Fisik (X1), 
Reliabilitas (X2), Daya Tanggap (X3), Jaminan (X4), Empati (X5) memiliki 
pengaruh yang positif dengan tingkat signifikan masing-masing terhadap variabel 
Kepuasan Konsumen (Y1), sehingga hipotesis kedua pada penelitian ini yang 
menyatakan bahwa dimensi variabel Kualitas Jasa, yaitu Daya Tanggap 
berpengaruh positif dan dominan terhadap Kepuasan Konsumen terbukti dan 
dapat diterima. 
 Uji Parsial (Uji t) Variabel Dependen Y2 
Tabel 4.26 
Hasil Perhitungan Uji t Variabel Y2 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .108 .284  .380 .705 
X1 .012 .026 .009 .463 .644 
X2 .060 .033 .041 1.813 .073 
X3 .781 .045 .548 17.406 .000 
X4 -.024 .034 -.016 -.717 .475 
X5 .657 .041 .467 16.056 .000 
a. Dependent Variable: Y2 
Sumber: Output data SPSS (Statistical Package for Social Science), 2015  
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1. Pengaruh Bukti Fisik terhadap Loyalitas Nasabah  
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Bukti Fisik terhadap variabel 
Loyalitas Nasabah menunjukkan bahwa Bukti Fisik berpengaruh positif 
terhadap Loyalitas Nasabah dan dan mempunyai nilai yang konstan di setiap 
kenaikan 1% Bukti Fisik yang memengaruhi Loyalitas Nasabah. Berdasarkan 
hasil penelitian menunjukkan bahwa ternyata Bukti Fisik dengan indikator 
memiliki tampilan yang menarik, dan animasi, grafik, gambar tidak 
memperlambat proses inti dan tidak mengganggu saat menggunakan 
layanan dapat memberikan kepuasan terhadap nasabahnya sehingga 
terbangunlah loyalitas dari nasabah BNI. 
2. Pengaruh Reliabilitas terhadap Loyalitas Konsumen 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Reliabilitas terhadap variabel 
Loyalitas Nasabah menunjukkan bahwa Reliabilitas berpengaruh positif 
terhadap Loyalitas Nasabah dan mempunyai nilai yang konstan di setiap 
kenaikan 1% Reliabilitas yang memengaruhi Loyalitas Nasabah. 
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa ternyata Reliabilitas 
dengan indikator memberikan kemudahan dalam melakukan transaksi 
dimana pun dan melakukan transaksi saat itu juga (real time process) dapat 
memberikan kepuasan terhadap nasabahnya sehingga terbangunlah 
loyalitas dari nasabah BNI. 
3. Pengaruh Daya Tanggap terhadap Loyalitas Konsumen 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Daya Tanggap terhadap 
variabel Loyalitas Nasabah menunjukkan bahwa Daya Tanggap 
berpengaruh positif terhadap Loyalitas Nasabah dan dan mempunyai nilai 
yang konstan di setiap kenaikan 1% Daya Tanggap yang memengaruhi 
Loyalitas Nasabah. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa Daya 
Tanggap dengan indikator memberikan konfirmasi layanan atas keberhasilan 
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atau kegagalan menjalankan transaksi dapat memberikan kepuasan 
terhadap nasabahnya sehingga terbangunlah loyalitas dari nasabah BNI. 
4. Pengaruh Jaminan terhadap Loyalitas Nasabah 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Jaminan terhadap variabel 
Loyalitas Nasabah menunjukkan bahwa Jaminan berpengaruh positif 
terhadap Loyalitas Nasabah dan mempunyai nilai yang konstan di setiap 
kenaikan 1% Jaminan yang memengaruhi Loyalitas Nasabah. Dari hasil 
penelitian yang dilakukan ternyata Jaminan memberikan pengaruh yang 
positif terhadap loyalitas nasabah. Hal ini dipengaruhi keamanan transaksi 
BNI yang dilengkapi sistem keamanan berlapis dan terdapat nomor kontak 
atau call centre layanan yang bisa dihubungi. 
5. Pengaruh Empati terhadap Loyalitas Konsumen 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Empati terhadap variabel 
Loyalitas Nasabah menunjukkan nilai bahwa Empati berpengaruh positif 
terhadap Loyalitas Nasabah dan dan mempunyai nilai yang konstan di setiap 
kenaikan 1% Empati yang memengaruhi Loyalitas Nasabah. Berdasarkan 
hasil penelitian menunjukkan bahwa Empati dengan indikator memberikan 
memberikan beragam transaksi perbankan yang dibutuhkan nasabah, dan 
dapat digunakan kapanpun dapat memberikan kepuasan terhadap 
nasabahnya sehingga terbangunlah loyalitas dari nasabah BNI. 
 Dari pemaparan di atas, dapat disimpulkan bahwa variabel Bukti Fisik (X1), 
Reliabilitas (X2), Daya Tanggap (X3), Jaminan (X4), Empati (X5) memiliki 
pengaruh yang positif dengan tingkat signifikan masing-masing terhadap variable 
Loyalitas Nasabah (Y2), sehingga hipotesis kedua pada penelitian ini yang 
menyatakan bahwa dimensi variabel Kualitas Jasa, yaitu Daya Tanggap 
berpengaruh positif dan dominan terhadap Kepuasan Konsumen terbukti dan 
dapat diterima. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1 Kesimpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Kualitas Jasa dengan 
dimensi bukti Fisik, Reliabilitas, Daya Tanggap, Jaminan, Empati terhadap 
Loyalitas Nasabah di PT Bank Negara Indonesia (BNI) Persero, Tbk dan untuk 
mengetahui dimensi dari variabel Kualitas Jasa yang paling berpengaruh. Dari 
rumusan masalah yang telah telah dikemukakan pada bab sebelumnya maka 
dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 
1. Uji serempak/simultan (uji F) ternyata hasil penelitian membuktikan 
bahwa semua dimensi (Bukti Fisik, Reliabilitas, Daya Tanggap, Jaminan, 
Empati) dari variabel Kualitas Jasa mempunyai pengaruh positif yang 
signifikan terhadap Loyalitas Nasabah PT. Bank Negara Indonesia 
(PERSERO) Tbk. Hal ini dapat dilihat dari hasil F tabel (2,31) < F hitung 
(205,548) pada variabel Kualitas Jasa (X) terhadap variabel kepuasan 
(Y1), Sedangkan pada hasil F tabel (2,31) < F hitung (684.675) pada 
variabel kualitas jasa (X) terhadap variabel loyalitas (Y2) 
2. Berdasarkan analisis secara parsial (Uji t), ternyata hasil penelitian 
membuktikan bahwa semua dimensi dari variabel independen Kualitas 
Jasa, yaitu Bukti Fisik, Reliabilitas, Daya Tanggap, Jaminan dan Empati 
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependen 
Loyalitas Nasabah PT. Bank Negara Indonesia (PERSERO) Tbk, sebagai 
berikut :  
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a) Dimensi Bukti Fisik berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Kepuasan dan Loyalitas Nasabah atau dapat dikatakan Bukti Fisik 
berpengaruh terhadap Kepuasan dan Loyalitas Nasabah. 
b) Dimensi Reliabilitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Kepuasan dan Loyalitas Nasabah atau dapat dikatakan 
Reliabilitas berpengaruh terhadap Kepuasan dan Loyalitas 
Nasabah. 
c) Dimensi Daya Tanggap berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Kepuasan dan Loyalitas Nasabah atau dapat dikatakan 
Daya Tanggap berpengaruh terhadap Kepuasan dan Loyalitas 
Nasabah.  
d) Dimensi Jaminan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Kepuasan dan Loyalitas Nasabah atau dapat dikatakan Jaminan 
berpengaruh terhadap Kepuasan dan Loyalitas Nasabah. 
e) Dimensi Empati berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Kepuasan dan Loyalitas Nasabah atau dapat dikatakan Empati 
berpengaruh terhadap Kepuasan dan Loyalitas Nasabah. 
Dimensi Kualitas Jasa yang paling berpengaruh terhadap Variabel 
Kepuasan (Y1) adalah dimensi Empati sedangkan Variabel Loyalitas (Y2) adalah 
dimensi Daya Tanggap. 
 
5.2 Saran 
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka 
diajukan saran-saran sebagai pelengkap terhadap hasil penelitian yang dapat 
diberikan sebagai berikut: 
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1. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti dengan variabel-
variabel lain seperti akses, kompetensi, kredibilitas, dan kepastian ini agar 
memperoleh hasil yang lebih bervariatif yang dapat berpengaruh terhadap 
kepuasan dan loyalitas nasabah. 
2. Perusahaan harus mampu mempertahankan atau bahkan meningkatkan 
segala dimensi dari variabel Kualitas Jasa karena dari hasil penelitian 
diperoleh hasil bahwa 91,2% kepuasan nasabah dapat dijelaskan oleh 
variabel Bukti Fisik, Reliabilitas, Daya Tanggap, Jaminan, Empati yang 
terbentuk untuk meningkatkan kepuasan nasabah, serta 97,2 % loyalitas 
nasabah dapat dijelaskan oleh variabel Bukti Fisik, Reliabilitas, Daya 
Tanggap, Jaminan, Empati yang terbentuk untuk meningkatkan loyalitas 
nasabah PT. Bank Negara Indonesia (PERSERO) Tbk. 
 
5.3 Keterbatasan penelitian 
 Keterbatasan yang dihadapi peneliti adalah penelitian ini hanya berfokus 
pada variabel kualitas jasa yang terdiri dari lima dimensi, yaitu reliabilitas, 
jaminan, bukti fisik, empati, dan daya tanggap yang diduga dapat memengaruhi 
kepuasan dan loyalitas nasabah. Peneliti tidak memasukkan variabel lain yang 
mungkin bisa memengaruhi dan menyempurnakan penelitian ini. 
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LAMPIRAN 2 
Pengaruh Kualitas Layanan BNI Internet Banking Terhadap Kepuasan 
dan Loyalitas Nasabah 
KUESIONER 
  
Dengan hormat,  
Peneliti adalah mahasiswa Program Sarjana (S1) Manajemen 
Pemasaran. Saat ini peneliti melakukan riset untuk tugas akhir (skripsi) sebagai 
syarat  akhir kelulusan dengan mengambil topik “Pengaruh Kualitas Layanan Bni 
Internet Banking Terhadap Kepuasan Dan Loyalitas Nasabah ” 
Pada halaman-halaman berikut, peneliti melampirkan beberapa 
pertanyaan yang akan diajukan. Dengan kerendahan hati, mohon kesediaan 
anda untuk meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner yang terdiri dari 5 
halaman dengan lengkap. Peneliti berharap agar anda memberikan jawaban 
pada pertanyaan-pertanyaan tersebut tanpa paksaan atau tekanan. Setiap 
pertanyaan yang diajukan agar dijawab dengan benar sesuai sifat dan 
kepribadian anda. Berilah tanda X (cukup dengan meng-klik) pada kolom 
jawaban yang telah disediakan. Tidak ada jawaban yang benar atau salah untuk 
penilaian jawaban anda. Setiap responden hanya diperbolehkan untuk mengisi 
kuesioner ini satu kali. Identitas diri dan jawaban anda dijamin kerahasiaannya. 
Apabila kiranya kuesioner ini kurang berkenan dihati, maka peneliti memohon 
maaf yang sebesar-besarnya, terima kasih. 
Hormat Saya,  
  
Rahman Anugrah 
NIM : A21111310 
    Transaksi Perbankan Melalui BNI Internet Banking 
1.   Jenis kelamin anda : 
     Laki – laki     Perempuan 
 
2.   Usia anda  :  
    <25 tahun                25 tahun – 34 tahun            34 tahun – 40 tahun  
    >50 tahun 
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3.   Pekerjaan anda ?  
    Profesional       Karyawan          Ibu rumah tangga  
    Mahasiswa/wi       Pelajar            Pengajar / dosen  
    Usahawan             Lainnya …………………….................. 
 
4.  Jenis transaksi yang anda lakukan ? 
     Transfer  Pembelian      Pembayaran     Cek Saldo 
 
5.   Pengeluaran anda tiap bulan (dalam rupiah) ?  
     < 1 Juta                1juta – 2 juta                 2 juta – 4 juta           
     4 juta – 10 juta           > 10 juta 
 
6.   Dimanakah anda biasa menggunakan / memanfaatkan teknologi internet?  
      Rumah              kantor                 Sekolah /kampus     warnet 
      Lainnya ………………………………………………………………… 
 
7.   Jumlah transaksi yang anda lakukan ?  
      Transaksi tidak setiap hari           1-3 transaksi/hari              4-6 transaksi/hari  
      > 6 transaksi/hari 
 
8.   Alasan utama kenapa anda menggunakan Internet Banking ?   
      Kapan saja dan dimana saja (24 jam)  
      Lebih Aman  
      Lebih cepat  
      Lebih murah dan ekonomis  
      Lebih nyaman  
      Gaya hidup modern  
      Teknologi baru  
      Lainnya ………………………………………………………………… 
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9.   Media yang anda gunakan untuk menakses internet banking 
      Laptop / notebook 
      Smartphone 
      Lainnya ………………………………………………………………… 
 
PETUNJUK PENGISIAN :  
• Bacalah dengan teliti pertanyaan yang ada dan semua pertanyaan harus 
dijawab.  
• Pilih salah satu jawaban yang diberikan dengan Memberi tanda centang ( √ ) 
di kolom yang telah disediakan pada jawaban yang dianggap paling benar 
atau sesuai dengan pendapat anda.  
Jawaban terdiri dari :  
SS : Sangat setuju  
S    : Setuju  
N    : Netral   
TS     : Tidak setuju  
STS  : Sangat tidak setuju  
  
 
KUALITAS LAYANAN ONLINE 
 
 Tangible (keberwujudan) 
 
Pernyataan SS S N TS STS 
1 
Tampilan website BNI Internet Banking 
didesain secara jelas, menarik dan informatif 
     
2 
Animasi, grafik gambar tidak memperlambat 
proses inti dan tidak mengganggu saat 
menggunakan layanan BNI Internet Banking 
     
 
 Reliability (kehandalan) 
Pernyataan SS S N TS STS 
1 
BNI Internet Banking memberikan kemudahan 
dalam melakukan transaksi 
     
2 
BNI Internet Banking melakukan transaksi 
saat itu juga (real time process) 
     
 
 Responsiveness (ketanggapan) 
Pernyataan SS S N TS STS 
1 
BNI Internet Banking membantu nasabah 
melakukan transaksi dengan cepat 
     
2 
BNI Internet Banking Memberikan konfirmasi 
layanan atas keberhasilan atau kegagalan 
dalam menjalankan transaksi 
     
82 
 
 
 
 Assurance (jaminan) 
Pernyataan SS S N TS STS 
1 
Sistem BNI internet banking dilengkapi 
dengan keamanan yang berlapis 
     
2 
Adanya layanan contact centre BNI yang bisa 
dihubungi 
     
 
 Empathy (empati) 
Pernyataan SS S N TS STS 
1 
BNI Internet Banking memberikan beragam 
transaksi perbankan yang dibutuhkan 
nasabah 
     
2 
BNI Internet Banking dapat digunakan 
kapanpun 
     
 
 
KEPUASAN NASABAH 
Pernyataan SS S N TS STS 
1 
Penggunaan teknologi BNI Internet Banking 
mempercepat transaksi perbankan 
     
2 
Pelayanan BNI Internet Banking telah sesuai 
harapan 
     
3 
Ada rasa bangga dan puas menggunakan 
layanan BNI Internet Banking 
     
4 
BNI Internet Banking memberikan kemudahan 
dan kenyamanan dalam bertransaksi 
     
 
 
LOYALITAS NASABAH 
Pernyataan SS S N TS STS 
1 
Anda akan menggunakan  BNI Internet 
Banking secara berulang 
     
2 
Anda hanya menggunakan layanan Internet 
Banking dari BNI 
     
3 
Anda bersedia menceritakan layanan Internet 
Banking BNI dan merefrensikannya kepada 
orang lain 
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LAMPIRAN 3 :Olah Data SPSS 
Ujiregresiberganda X1,X2,X3,X4,X5 terhadapY1 
Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Y1 18.19 1.968 100 
X1 8.61 1.171 100 
X2 9.28 1.026 100 
X3 9.10 1.049 100 
X4 9.00 .974 100 
X5 9.11 1.063 100 
 
Model Summary
b
 
Mode
l 
R R 
Square 
Adjusted 
R Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Change Statistics Durbin-
Watson R Square 
Change 
F 
Change 
df1 df2 Sig. F 
Change 
1 .957a .916 .912 .585 .916 205.548 5 94 .000 2.020 
a. Predictors: (Constant), X5, X4, X1, X2, X3 
b. Dependent Variable: Y1 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 351.263 5 70.253 205.548 .000
b
 
Residual 32.127 94 .342   
Total 383.390 99    
a. Dependent Variable: Y1 
b. Predictors: (Constant), X5, X4, X1, X2, X3 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -.383 .661  -.579 .564 
X1 .122 .061 .072 2.003 .048 
X2 .158 .077 .082 2.058 .042 
X3 .303 .105 .161 2.892 .005 
X4 .225 .078 .111 2.877 .005 
X5 1.239 .095 .669 12.983 .000 
a. Dependent Variable: Y1 
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UjiRegresiberganda x1,x2,x3,x4,x5terhadap Y2 
 
Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Y2 13.64 1.494 100 
X1 8.61 1.171 100 
X2 9.28 1.026 100 
X3 9.10 1.049 100 
X4 9.00 .974 100 
X5 9.11 1.063 100 
 
 
Model Summary
b
 
Model R R 
Square 
Adjusted 
R Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Change Statistics Durbin-
Watson 
R Square 
Change 
F 
Change 
df1 df2 Sig. F 
Change 
1 .987
a
 .973 .972 .251 .973 684.675 5 94 .000 1.931 
a. Predictors: (Constant), X5, X4, X1, X2, X3 
b. Dependent Variable: Y2 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 215.133 5 43.027 684.675 .000
b
 
Residual 5.907 94 .063   
Total 221.040 99    
a. Dependent Variable: Y2 
b. Predictors: (Constant), X5, X4, X1, X2, X3 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .108 .284  .380 .705 
X1 .012 .026 .009 .463 .644 
X2 .060 .033 .041 1.813 .073 
X3 .781 .045 .548 17.406 .000 
X4 -.024 .034 -.016 -.717 .475 
X5 .657 .041 .467 16.056 .000 
a. Dependent Variable: Y2 
86 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
87 
 
 
UjiReliability X1  
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.655 .655 2 
 
UjiValiditas X1 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X1.1 4.54 .372 .455 .003 . 
X1.2 4.07 .934 .455 .003 . 
UjiReliability X2  
Reliability Statistics 
Cronbach‟s 
Alpha 
Cronbach‟s 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.658 .658 2 
 
UjiValiditas X2 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X2.1 4.67 .365 .490 .240 . 
X2.2 4.61 .341 .490 .240 . 
UjiReliability X3 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.616 .618 2 
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Ujivaliditas X3 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X3.1 4.53 .413 .447 .200 . 
X3.2 4.57 .349 .447 .200 . 
UjiReliabilityX4 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.611 .611 2 
UjiValiditas X4 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X4.1 4.50 .333 .433 .118 . 
X4.2 4.50 .374 .433 .118 . 
 
UjiReliabilityX5 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.724 .724 2 
 
UjiValiditas X5 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X5.1 4.57 .349 .567 .322 . 
X5.2 4.54 .372 .567 .322 . 
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UjiReliabilityY1 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.829 .830 4 
 
UjiValiditas Y1 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y1.1 13.65 2.270 .669 .490 .778 
Y1.2 13.65 2.371 .601 .382 .809 
Y1.3 13.65 2.371 .601 .367 .809 
Y1.4 13.62 2.198 .758 .586 .738 
 
 
UjiReliability Y2  
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.738 .740 3 
 
 
UjiValiditas Y2 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y2.1 9.10 1.101 .593 .369 .616 
Y2.2 9.07 1.136 .594 .368 .618 
Y2.3 9.11 1.129 .505 .255 .723 
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Variabel Item 
Corrected item-total 
corelation 
Ket. 
X1 
X1.1 0.455 Valid 
X1.2 0.455 Valid 
X2 
X2.1 0.490 Valid 
X2.2 0.490 Valid 
X3 
X3.1 0.447 Valid 
X3.2 0.447 Valid 
X4 
X4.1 0.433 Valid 
X4.2 0.433 Valid 
X5 
X5.1 0.567 Valid 
X5.2 0.567 Valid 
Y1 
Y1.1 0.669 Valid 
Y1.2 0.601 Valid 
Y1.3 0.601 Valid 
Y1.4 0.758 Valid 
Y2 
Y2.1 0.593 Valid 
Y2.2 0.594 Valid 
Y2.3 0.505 Valid 
 
 
